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MARKA CAGRISIM UNSURLARININ MARKA KiSiLiGi UZERINE ETKiSi
DURSUN YENER!

OZET
Marka isletmelerin sahip olduklari en 6nemli varliklarindan biridir. Yiksek marka degeri firmalar igin
ylksek finansal getiri saglamaktadir. Marka degerinin bilesenleri arasinda marka kisiligi ve marka
¢agrisimlar yer almaktadir. Arastirma bolumiinde sit Urlnleri sektériinde tlketicilerin kullandiklari
markalarin kisilik 6zellikleri ve marka cagrisim unsurlari ile olan iliskisi ortaya konmaya calisilmistir.
Arastirmanin 6rnek kiitlesi 290 kisiden olugmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, Marka ¢agrisimi, Kisilik, Marka degeri
THE EFFECTS OF BRAND ASSOCIATION FACTORS ON BRAND PERSONALITY

ABSTRACT
Brand is one of the most valuable assets of the companies. High brand equity provides high financial
return for the firms. Brand personality and brand association are the components of brand equity. In
research section, it was analyzed the relationship between brand personality traits and brand
association factors in dairy products sector. Sample population of the research is 290 people.
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GiRiS

Marka bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozcik, simge (sembol), tasarim, isaret,
sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleridir (Chernatony ve Gil, 1998:5). Misteriler markayi kendilerini
ifade edebilmek veya markanin duygusal faydalarindan yararlanabilmek igin kullanirlar (Phau ve Kong,
2001:428). Boylece belirli bir Grin grubunda markalar, rakiplerden farklilasmaya yardim eder. Marka
degeri ise hem muhasebede hem de pazarlamada kullanilan bir kavramdir (Wood, 2000:662). Marka
degeri, Marketing Science Institute tarafindan “markanin, marka ismi olmadan kazandirdigi satis
hacminden daha fazlasini kazandiran, markanin miusterileri, kanal Gyeleri ve aile kurumlarinin davranis
ve cagrisimlari biitiini” olarak tanimlanmaktadir. isletmeler marka degerinin yénetilmesi, gelistiriimesi
ve kontrol edilmesi gerektigini kesfetmislerdir (Kapferer 1992:4). Marka degeri, markaya rakiplerine gére
farkhlasma avantaji saglayarak gii¢ kazandirir (Vazquez vd, 2001:452) ayrica isletmelere yiksek hisse
senedi kazanci saglar (Cooksey vd, 2005:143).

Marka degeri ile ilgili yapilan calismalarda ortaya cesitli modeller ¢ikmistir. Modeller marka
degeri bileseni olarak temelde ayni faktorlere deginmekle beraber kimi zaman marka degerinin bir
bileseni farkli bir alt baslik altinda degerlendirilebilmektedir. Ornegin Keller'in marka bilgisi modelinde
marka ¢agrisimi, marka imaji bashgl altinda degerlendirilirken, Aaker bu iki kavrami birbirlerinden ayri
olarak degerlendirmektedir. Marka degeri ile ilgili farkli kaynaklarda yer alan marka degeri bilesenleri

arasinda algilanan kalite, marka bilinirligi, marka sadakati, marka kimligi, marka imaji, marka
konumlandirmasi, marka ¢agrisimi ve marka kisiligi yer almaktadir.
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MARKA CAGRISIMI

Pazarda rakiplerin bulunmasi durumunda Uriin 6zelliklerine dayanan farklilasmayi olusturmak
zorlasmaktadir (Aaker, 1990:48). Pazarlamacilar marka ¢agrisimini farklilasma, konumlandirma ve marka
genisletmek icin oldugu kadar markaya karsi olumlu tutum ve hisler gelistirmek icin ayrica markayi satin
almanin ve kullanmanin yararlarini gésterebilmek icin de kullanmaktadirlar (Low ve Lamb Jr, 2000:351).
Marka ¢agrisimi Keller tarafindan (1998:93) (i¢ ana kategori altinda toplanmistir. Bu gruplar nitelikler,
yararlar ve tutumlardir.

Nitelikler

Nitelikler Griin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici 6zelliklerdir. Uriin ya da hizmetlerle olan
iliskisine gore nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler, Griinin fiziksel niteliklerini ya da
hizmetin gerekliliklerini ifade etmektedir. Uriinle ilgili nitelikler Griin ya da hizmet gruplarina gore
gesitlilik gdstermektedir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler satin alma ve tiiketim siirecini etkilemekle
beraber Uriin performansini dogrudan etkilemez. Uriin performansiyla dogrudan ilgili olmayan marka,
her tiirlii cagrisimla iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan &zellikler su sekilde gruplanabilir; Fiyat, kullanici
ve kullanim imaji, hisler ve tecriibeler, marka kisiligi.

Yararlar

Yararlar tiiketicilerin Grin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve anlamlardir. Yararlar ¢ gruba
ayrilmaktadir (Keller, 1998:99). islevsel yararlar tiiketici arzularinin tatmin edilmesi ve problemlerin
giderilmesini iceren fizyolojik ve glvenlik ihtiyaglari ile iliskilidir. Sembolik yararlar, triin ve hizmet
tiketiminin digsal avantajidir ve Urtinle ilgili olmayan 6zelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar sosyal kabul
ve kisisel ifade ile ilgilidir. Deneysel yararlar irin ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir his oldugu ile
alakahdir. Bu yararlar duygusal, gesitlilik ve bilissel uyaricilari tatmin etmektedir.

Tutumlar
Marka cagrisimlarinin en soyut ve en yiksek seviye cesidi tutumlardir. Marka tutumu, tiketicinin
markayi genel olarak degerlendirmesine gore tanimlanmaktadir (Keller, 1998:101).

MARKA KiSiLiGi

Kisilik kelimesinin kdkeni etimolojik olarak Latince maskelemek, gizlemek anlamina gelen
“persona” kelimesine dayanmaktadir (Furnham ve Heaven, 1999:1). Es anlamlilari arasinda dis goriinds,
kimlik ve imaj kelimeleri yer almaktadir. Kisilik kavrami her zaman tiiketici arastirmalari igin ilgi ceken bir
konu olmustur (Kassajian, 1971:409). Arastirmacilar tarafindan genel kabul gérmis tek bir kisilik tanimi
bulunmamakla beraber (Ryckman, 2000:1), kisilik kavrami icin degisik yonleriyle yapilan bircok tanimdan
bazilari sunlardir;

e Kisilik dogustan gelen biyolojik 6zelliklerle, cevreden gelen sosyal etmenlerin birbiri Gzerine
vaptiklari etkilerin meydana getirdigi ahenkli bir bitlindir. Boylece kisiligin hem kalitsal
ozelliklerin, hem de g¢evrenin bir Griini oldugu sonucuna varilabilir.

e Kisilik, kiside yapilarin, davranis bigimlerinin, disiinls 6zelliklerinin, ilgi ve egilimlerin, yetenek,
kabiliyet ve yonelislerin, ruhsal durumlarin karakteristik bir biitinlesmesidir.

e Kisilik, bir insani nesnel veya 0Ozel yanlariyla digerlerinden farkli kilan duygu, disince ve
davranis 6zelliklerinin timudur.

Marka kavramlariyla ilgili pek ¢ok teori ve uygulama soyut kavramlarla ilgilidir. Bu kavramlarin
en 6nemlilerden birisi marka kisiligidir (Keller ve Ailawadi, 2004:18). Marka kisiligi tanimi siklikla marka
imaji ve marka kimligi kavramlari ile karistirilmaktadir. Bir markanin kisiligi marka ile iliskilendirilen insani
karakter ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. Marka yonetimi literatlirinde, marka kisiligi kavramindan
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ilk s6z eden 1970'li yillarda Kapferer olmustur (Wallenklint,1998:11). Kapferer’in yaptigi tanimda marka
kisiligi, bir markanin disariya doniik olan ylzi ve markalarla iliskilendirilen insani karakter &zellikleri
olarak tanimlanmistir. Markham (1972) calismalarinda isletmelerde kisilik 6lgegi kullanma fikrini ilk
ortaya atanlardandir. King (1973) marka Kkisiliginin Griinlerin degerlendirilmesinde 6nemli bir arag
oldugunu soylemistir (Rojas-Mendez vd, 2004:234). Marka kisiligi 1970’li yillarda ortaya g¢ikmasindan
itibaren pazarlama yonetimi igcin dnemli bir arastirma alani olmustur (Haigood, 1999:149).

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal tarafina karsilik gelmektedir. Tiketicilerin marka ile
tecribelerinin timi marka kisiligi olusumunda etkilidir (Rajagopal, 2005:14). Marka kisiligi, musteriler
icin markanin kisisel anlamini tanimlamak amaciyla bir arastirma araci kullanildiginda ¢ok 6nemlidir
(Aaker ve Fournier, 1995:391). Marka Kkisiligi cesitli yontemlerle ve cesitli araglarla olusturulurlar
(Rajagopal, 2005:3). Marka kisiligi olusturma slreci, firma acisindan etkili iletisim faaliyetleri
gerektirmektedir. Marka kisiligi, rekabet avantaji yaratan 6zglin bir elemandir. Artik glinUmizde bu
kavrama ozellikle uluslararasi firmalar tarafindan gereken 6nem verilmeye baslanmistir (Tigh, 2003:67)
ve bu firmalar, markalarina kisilik kazandirabilmek icin blyilk caba sarf etmekte ve blyik butceler
ayirmaktadirlar (Temporal, 2000:1).

Marka sayisi arttikca, yoneticilerin her sektdérde markalarini farkhlastirmasi ozellikle islevsellik
acisindan zorlagsmaktadir (Rojas-Mendez vd, 2004:232). Kisilik kavrami ve tlketicileri nasil etkiledigi her
zaman tiketici arastirmalari igin cazibeli bir konu olmustur (Plummer, 1985:27). Marka kisiligi, trtinlerin
cok fazla farkhlasamadigi kategorilerde tuketici tarafindan farklilasma amaciyla kullanilan tek o6zellik
olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda karar vermesi marka kisiligini marka degeri yaratmada
da 6nemli bir faktér haline getirmektedir (Aaker, 1972:14).

Psikolojik arastirmalara gore marka Kkisiligi “antropomorfizm” &rneklerinden birisidir.
Antropomorfizm, insani karakterleri insan olmayan seylere ve olaylara atfetmektir ve pek cok birey icin
ginlik eylemlerinde oldukga sik karsilasilan bir olgudur. En yaygin o6rnekleri arasinda bitkilerle
konusmak, bulutlari insan ylziine benzetmek ve gece duyulan ugultulari insan seslerine benzetmek yer
almaktadir (Haigood, 1999:149). insanlarin neden insanlara ait 6zellikleri markalarla eslestirdigini
actklamaya calisan teorilere gére insanlar hoslandiklar kisilik 6zelliklerini atfettigi markalari kendisi igin
daha tanidik ve konforlu bulmakta ve diger markalara gére daha az riskli olarak degerlendirmektedirler.

Her insanin bir kisiligi oldugu gibi, markalarinda kisiligi vardir (Kapferer ve Azoulay, 2003:144).
Markalar kisilige sahiptir ¢linki tiketiciler hoslandiklari seyleri insan 6zellikleri ile eslestirirler (Govers ve
Schoormans, 2005:196). Bir markanin kisilige sahip olmamasi miimkin degildir. Sifir kisilik (kisiliksizlik)
de bir kisiliktir. Pek ¢ok firma istemeden sifir kisilik hatasina diismektedir. Bu durumun en 6nemli
sebepleri arasinda, firmada c¢ok fazla kisinin kisilik belirlemesine karismasi veya hi¢ kimsenin
ilgilenmemesi yer almaktadir. Firma objektif goriinebilmek icin kisilik tanimlamaktan kaginmaktadir. Eger
marka Kkisiligi yetersiz bir bicimde tanimlanmissa, kisiligi tanimli markalarin saldirisina acik bir hale
gelinmektedir. Eger firmanin olusturdugu kisilik insanlari bir arada tutamazsa, tiiketiciler kaybedilir.
Marka kisiligi firmanin tam temsilini yapmalidir aksi halde tanimlanan marka kisiligi baskalarinin kisiligine
ait olur (Moser, 2003:67-69).

Marka kisiligi, uzun vadeli marka degeri gelistirme ve mevcut degeri artirabilme amaciyla
kullanilan bir pazarlama aracidir (Supphellen ve Gronhaug, 2003:204). Marka ister bir Girline ister sirkete
ait olsun, isletme, markanin hangi kisilik 6zelliklerine sahip olmasi gerektigine karar vermelidir. Marka
kisiligi yaratmanin gesitli yollari vardir. Bunlardan biride marka kisiligini tiketicilerin kisilikleri ile veya
kendi hoslandiklari kisiliklerle eslestirilmesidir (Temporal, 2000:2). Sireg su sekildedir;

e Hedef kitlenin belirlenmesi.

e istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi.

e  Tiketici kisiligi profili olusturmak.

e  Bu profile uygun trin kisiligi olusturmak.
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Marka Kisiligi Boyutlari
Aaker’a gore marka kisiligi, insan kisiligi gibi, demografik tanimlarin 6tesindedir ve insanlar bir baskasini
yuzlerce kisilik tipine gore karakterize etmektedirler. Kisilik tizerinde galisan psikologlar, insan kisiligini
olgmek ve lzerinde ¢alismak igin kisisel ozelligi (trait) yaklasimindan faydalanmaktadir. Arastirmacilar
¢ok sayidaki kisilik 6zelligini bes ana faktor altinda toplamiglardir. Bu faktorler;

e Disaddniikliik/icedéniikliik

e  Kabul edilebilirlik

e  Dikkatlilik

e Duygusal istikrar

o  Kaltdr
Aaker marka kisiliginin bes ana boyutunu belirleyerek marka kisiliginin teorik ¢ergevesini olusturmustur
(Nilsson, 1999:14). Gulvenilir ve gecerli 42 6zellikten olusan marka kisiligi 6lcegi, bes marka boyutunun
yapilandiriimasi ve o6lglilmesini saglamistir. Farkli kultlrlere ait tiiketiciler agisindan, marka kisiligi
boyutlari arasinda tutarlilik bulunmaktadir (Venable vd, 2004:379). Bes marka kisiligi boyutundan her
biri 15 gruba ayrilmigtir. 15 farkh grupta toplanan 42 kisilik 6zelligi, toplam 309 kisilik 6zelliginden Aaker
tarafindan elde edilmistir. Olcek, farkli Uriin kategorileri icin genellenebilir ve arastirmacilar igin
markanin genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir Grin grubu igin sembolik kullanimi arasinda
karsilastirma olanagi saglamaktadir. Marka kisiliginin 5 temel boyutu vardir. Bunlar;

e Samimiyet

e Cosku
e  Ustalik
e  Seckinlik
e Sertlik

olarak bes ana baslkta toplanmistir. Bu boyutlari temsil eden kisilik 6zellikleri ise su sekilde
siniflandirilabilir:

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mdatevazi Cesur .. - -
Diiriist H | Guvenilir Ust sinif Digsal
uvrus eyecant Zeki Basarili Cazip Sert
Saglam Kiskirtic
Gulervizla Siradisl

Sekil 1: Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Nilsson, Kent, Susanne Bonde, (1999), Consumer Perception of Brand Personality A Quantitative
Approach, Lulea Tekniska Universitet, s.14.

Bu boyutlara ait birden gok sifat bazen bir markanin kisiliginde birlikte yer alabilirler. Ornegin bir
marka hem dissal hem de lider ya da uzman bir kisiligi barindirabilir. Baska bir marka ise sadece
samimiyet ile ilgili sifatlari tasiyabilir (Tigh, 2003:69). Marka kisiligi olustururken izlenmesi gereken
asamanin adimlari sunlardir:
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e Hedef kitleyi belirleme
e  Tuketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme
e  Tuketici kisiligi profili olusturma
e  Bu profile uygun bir marka kisiligi gelistirme
[ ]
Marka Kisiligi Olgekleri

Tiketici davranisi arastirmalarinda, marka kisiligine buyik ilgi gosterilmektedir. Buna ragmen
gecerli, glvenilir ve genellenebilir bir marka kisiligi 6lcegi gelistirecek bir arastirma yapilmamistir (Aaker,
1997:347). 1997°den bu yana ise literatirde marka kisiligi kavrami igin, gelistirilmis belli olgekler
akademik alanda gegerliligi sorgulanmadan yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir (Kapferer ve Azoulay,
2003:143). Marka kisiligi olcekleri tuketicilerin markaya karsi hem pozitif hem de negatif tutumlarini
olgmek icin kullanilmaktadir (Aaker, 1996:144). Marka kisiligi farkli yontemlerle 6lgciimektedir. En basit
ve en dogrudan ydntem ise agik uglu sorular hazirlamaktir (Aaker, 1993:320). Ornegin;

“Eger marka canh bir insan olsaydi, neler yapardi, nerede yasardi, ne giyerdi, arkadaslari nasil olurdu?”

Geleneksel olarak, arastirmalarda iki ¢esit marka kisiligi 6lcegi kullaniimistir. ilk olarak ad hoc
dlgekleri kullaniimistir. ikincil olarak ise insan kisiligi 6lgeklerine dayanarak hazirlanan 6lcekler yer
almaktadir. Fakat bu olgeklerin gegerliligi tartisma konusudur, ¢linkli insan ve marka kisilikleri belli
konularda tutarlihk gosterirken, farkli Oncillere sahiptirler. Bu sebeple Aaker, psikolog ve
pazarlamacilarin kullandiklari kisilik dlgekleri ve kisilik Gzerine yapilan kalitatif ¢calismalara dayali olarak
ozel bir marka kisiligi 6lcegi hazirlamistir (Supphellen ve Gronhaug, 2003:205). Aaker’in amaci marka
kisiliginin Ol¢lilmesinde, diinya genelinde kullanilan gecerli ve glvenilir bir dlgek gelistirmektir (Rojas-
Mendez vd, 2004:232). Aaker’in marka kisiligi 6lcegi, diger olceklere nazaran marka kisiliginin yapisini
olgmek icin en buyuk eforu sarf etmektedir. Somut Uriin ve soyut servis 6rneklerinden yararlanarak,
Aaker, kabul edilebilir psikometrik 6zellikler sergileyen bes boyutlu marka kisiligi olcegi gelistirmistir
(Harris ve Fleming, 2005:189).

Marka kisiligi arastirmacilari tarafindan on Gg¢ farkli marka kisiligi olcegi kullaniimistir. Birgcok
arastirmacinin yaptiklari arastirmalarda kullandiklari farkli kisilik 6zellikleri bir araya getirilmistir. Boylece
toplam 1024 kisilik 6zelligi elde edilmistir. Anlasilmasi zor, tekrarlanmis ve gerekli gériilmeyen kimi kisilik
ozelliklerinin elenmesinin ardindan kisilik 6zelliklerinin sayisi 309’a dismustir. 309 kisilik o6zelligi,
markanin tanimlanmasi ile ilgili olarak ne kadar betimleyici olduklarina gore tekrar bir siniflamaya
sokulmustur. Boylelikle arastirmada kullanilacak kisilik 6zelligi sayisi 114’e inmistir (Aaker, 1995:73).
Aaker, herhangi bir markanin kisiligini yapilandirmak ve 6lgmek icin, bes ana faktore dayanan 42 birimli
bir marka kisiligi olgegi gelistirmistir. Bu marka kisiligi 6lcegi, marka kisiliginin 6ncil ve ardillarina karsi
pratik bir kavrama kazanmak icin kullanilabilir (Wallenklint, 1998:12). Bu bes boyut markalar arasi
gozlemlenen farklarin neredeyse tamamini (%93) agilamaktadir (Low ve Lamb Jr, 2000:352). Fakat 6lgek
uzunlugundan dolay! kimi arastirmalarda kullanilmaya uygun degildir. Daha 6nce gelistirilen pek c¢ok
marka kisiligi 6lcegi ya cok uzun ya da genel olarak her marka igin kullanilamayacak kadar 6zellesmistir.

Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiliginin marka degeri yaratmadaki roli Ug¢ farkh model de 6zetlenmistir. Bu modeller
kendini ifade modeli (self-expression), iliski esash model (relationship basis), islevsel fayda temisili
modelidir (functional benefit representation) (Aaker, 1996:151).

e Kendini ifade Modeli: belirli grup misteriler icin bazi markalarin kendi kimliklerini ifade
edebilmek icin ara¢ haline gelmektedir. Kisilerin kendi kimlikleri, asil ya da arzulanan ideal
kimlik olabilirler.

o liski Esash Model: Bazi insanlarin sahip olmayr amacladiklari kisilik ozellikleri rekabet
avantajina sahip olmak icin gereken 6zellikleri tasimayabilirler. Bunun yerine biriyle iliski icinde
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olmak isterler. Bireylerin marka ile olan iligkilerini etkileyen iki faktor vardir. Birincisi, iki insan
arasindaki iliskiye benzer olarak marka ve musteri arasindaki iliskisi, ikincisi ise marka kisiligidir.

o islevsel Fayda Temsili Modeli: Marka kisiligi marka nitelikleri ve islevsel yararlarinin siralanmasi
ve temsil edilmesinde arag gorevi goren dolayl rollerde istlenmektedir.

YONTEM
ARASTIRMANIN AMACI

Tiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri stt Griinleri markasinin bir canli olarak dislintldiglinde
sahip olacag kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu 6zelliklerin marka ¢agrisiminin turleri olan nitelikler,
yararlar ve tutumlarla olan iliskilerinin tespit edilmesi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Sit
Uruinleri hemen her tiketicinin tukettigi bir Grin olmasi, igerik olarak Urilinlerin birbirinden ayirt
edilmesinin kolay olmamasi nedeniyle secilmistir. Marka kisiliginin, farklilasmanin zor oldugu Uriin
gruplari icin kullanildigi arastirmanin ilgili béliminde belirtilmistir. Bu durumda arastirma hipotezi su
sekilde gosterilebilir.

Ho: Marka ¢agrisim unsurlari marka kisiligi Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Kiitle

Arastirma kapsamina giren ana kitle icerisine st Grdnleri satin alan, tiketen ve cesitli sekillerde
reklamlarini ve basinda yer alan haberleri izleyen insanlar olusturmaktadir. Marka kisiligi kavrami
psikolojik bir yone sahip oldugu icin, insanlarin markaya kisilik atfetmesi icin Grlnleri satin alma ya da
kullanma sarti gerekmemektedir. Arastirmanin 6rnek kutlesi 290 kisiden olusmaktadir. Katihmcilarin
seciminde kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir.

Arastirma Formunun Yapisi

Calismanin arastirma sorularini olusturan anket toplam bes bélimden olusan tek bir form olarak
hazirlanmistir. Sorular kapali uclu olarak ve 5’li Likert Olgegine gore hazirlanmistir. Toplam kirk iki
sorudan olugan birinci bolim ilk olarak Aaker tarafindan hazirlanmis olan marka kisiligi 6lgeginden
olusmaktadir. Daha sonra gelen (¢ bolim ise cevaplayicilarin markayla ilgili olarak nitelikler, yararlar ve
tutumlar hakkinda disiincelerini icermektedir. Son bolim ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorularindan olusmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde
“SPSS” programindan yararlaniimistir.

Arastirmanin Modeli

Gergeklestirilen literatlr arastirmasi sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulan arastirma
modeli asagidaki sekilde gorilmektedir. Modelde marka kisiligi ile ilgili degiskenler temel olarak ele
alinarak diger marka c¢agrisim tirlerinden olan tutumlar, yararlar ve nitelikler ile olan iliskileri
gosterilmektedir.
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Nitelikler Yararlar Tutumlar

\ 4

Marka Kisiligi

Sekil 2: Arastirma Modeli

BULGULAR

Frekans Tablolari ve Betimleyici istatistikler
Arastirmada kullanilan gesitli demografik verilere iliskin ve toplamda 290 kisiyi kapsayan istatistikler
Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Erkek %56,6; Kadin %43,4

Yas 18-24 %44,8; 25-34 %38,6; 35+ %16,6

Medeni Durum Bekar %64,8; Evli %35,2

Egitim Seviyesi ilkdgretim %7,6 Lise %21,4; Universite %21,7; Yiiksek lisans %35,2; Doktora %14,1

Aylik Gelir 0-1000 %35,9; 1001-2000 %37,6; 2001-3000 %17,9; 3001+ %8,6

Meslek Ogrenci %41,4; Ev hanimi %5,5; Memur/isci %34,5; Doktor %4,1; Akademisyen
%4,5

Tablo 2: Kisilik Ozellikleri Frekans Dagilimi

Kisilik Ozellikleri %
Disadoniik 15,9
Endiseli 9,3
Gergekgi 33,4
Bagimsiz 19,7
Kontrollt 21,7

Tablo 2’de tiiketicilerin kendi kisilik 6zelliklerinin dagilimi yer almaktadir. Bu degisken ile ilgili
olarak bilinmesi gereken en 6nemli nokta verilen cevaplarin kisilerin kendi diisiincelerini yansitmasidir.
insanlarin gergek kisilik 6zellikleri ancak kapsamli psikolojik testler sonucunda ortaya ¢ikarilabilir.

Degiskenlerin Gruplanmasi

Marka kisiligi faktorlerinin ve marka ¢agrisimi tiirleri olan nitelikler, yararlar ve tutumlar soru gruplarinin
degerlerinin hesaplanmasinda toplam deger hesaplama yontemlerinden ortalama alma yodntemi
kullanilmistir (Total Score). Bu sayede elde edilen gruplarin gliven analiz sonuclari ve her bir gruba dahil
olan degiskenler asagidaki tablolarda gorilmektedir.

95



Electronic Journal of Vocational Colleges-May/Mayis 2013

Tablo 3: Marka Kisiligi Faktorleri

Faktor Giivenilirlik | Ortalama
Samimiyet | 0,875 3,54
Cosku 0,846 3,42
Ustalik 0,886 3,42
Seckinlik 0,778 3,33
Sertlik 0,661 3,20

Tablo 4: Marka Cagrisim Faktorleri

Faktoér Giivenilirlik Ortalama
Uriinle ilgili Nitelikler 0,612 3,38
Uriinle ilgili Olmayan Nitelikler 0,700 3,23
Sembolik Yararlar 0,606 2,90
Deneysel Yararlar 0,665 3,43
islevsel Yararlar 0,607 3,53
Tutumlar 0,605 3,22

Tablo 3’de marka kisiligi ile ilgili olarak elde edilen 5 faktor gérilmektedir. Bu gruplar Aaker’in
calismalari sonucunda elde ettigi marka Kkisiligi faktorleridir. Bu faktorlerin gliven analizlerine
bakildiginda sertlik faktori hari¢ diger faktorlerin gliven seviyelerinin yizde 70’in Gzerinde oldugu
gorulmektedir. Sertlik faktorinin glven seviyesi ise ylzde 66’dir. Tablo 4’de ise marka cagrisimi
faktorlerine ait degerler gorilmektedir. Nitelikler kendi igerisinde triinle ilgili nitelikler ve Grinle ilgili
olmayan nitelikler olarak ayrilirken, yararlar degiskeni de kendi icinde sembolik, deneysel ve islevsel
yararlar olmak lizere (i¢ gruba ayrilmaktadir. Her bir faktériin giiven analizi sonuglari incelendiginde, bazi
faktorlere ait degerlerin 0,7’nin altinda kaldigi gérilmektedir. Soru sayisinin az oldugu durumlarda bu
deger 0,6'ya kadar inebilmektedir (DeVellis, 2003).

Ortalamalara bakildiginda ise tim faktorlere ait degerlerin yliksek oldugu goérilmektedir.
Samimiyet faktorii en ylksek ortalamaya sahip marka kisiligi faktori iken, marka ¢agrisim unsurlarinda
ise Urlinle ilgili nitelikler ve islevsel yararlarin ortalama degerleri de yiksektir.

Regresyon Analizleri
Marka kisiligi faktorleri ve marka cagrisim faktorleri arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi amaciyla
vapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari asagida yer almaktadir.

Tablo 5: Marka Kisiligi Faktorleri Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler Beta p degeri R

Sembolik Yararlar 0,147 0,023

Samimiyet Tutumlar 0,156 0,012 0,098
Uriinle ilgili Nitelikler 0,125 0,036

Cosku Tutumlar 0,246 0,000 0,061
Tutumlar 0,155 0,008

Ustalik ” - 0,043
Urinle llgili Olmayan Nitelikler 0,123 0,035
s Tutumlar 0,196 0,001

Seckinlik — — T 0,057
Urinle llgili Olmayan Nitelikler 0,118 0,041

Sertlik Tutumlar 0,183 0,002 0,033
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Marka kisiligi faktorleri ile marka ¢agrisim unsurlari arasinda yapilan regresyon analizi sonucuna
gore marka c¢agrisim unsurlarinin marka kisiligini aciklama oranlari (R2) distk seviyede olmasina karsin
istatistiksel olarak bu iliski anlamlidir. Beta degerleri incelendiginde ise bagimli degisken olan marka
kisiligi faktorlerini acgiklayan marka c¢agrisim unsurlarin (bagimsiz degiskenler) pozitif bir iliskiye sahip
oldugu gorilmektedir. Sonug olarak marka ¢agrisim unsurlarinda meydana gelecek bir birimlik artisin
marka kisiligine Tablo 5’de goriilen beta degerleri oraninca pozitif katki saglayacagi anlasiimaktadir.

HIPOTEZLER
Hi: Yasa gore sertligin 6nem derecesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 6: Yas Seviyesine Gore Sertlik Faktorii ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
Sertlik 18-24 130 3,102 3,050 0,049
25-34 112 3,321
35+ 48 3,183

ANOVA testi sonucunun degerlendirilmesinde Tablo 6'da yer alan “p degeri” Onem
tasimaktadir. p degerinin 0,05’den kiicik olmasi yukarida yer alan hipotezin reddedilemeyecegini
gostermektedir. Tabloda yer alan 0,049’luk p degerine gore sertlik faktori tiketicilerin yas gruplarindan
en az biri tarafindan farkh olarak algilandigini ortaya koymaktadir. Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigi
ise yapilacak olan post-hoc testleri ile anlasilacaktir. Posthoc testleri arasinda Scheffe, Tukey, LSD,
Tamhane2 gibi cok sayida test bulunmaktadir. Scheffe testi sonucunda 25-34 yas grubundaki
miisterilerin 18-24 yas grubundaki misterilere gore sertlik faktériine daha fazla 6nem verdikleri
bulunmustur (pps.3s = 3,321, pig a4 = 3,102).

H,: Yasa gore sembolik yararlarin &nem derecesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 7: Yas Seviyesine Gore Sembolik Yararlarin ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
3emb|°"k 18-24 130 3032 3,134 0,045
arariar 25-34 112 2,776
35+ 48 2,822

Tukey testi sonucunda 18-24 yas grubundaki misterilerin 25-34 yas grubundaki miusterilere
gore sembolik yararlar faktoriine daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur (1824 = 3,032, Lps.34 = 2,776).
Hs: Yasa gore deneysel yararlarin dnem derecesi arasinda anlaml bir fark yoktur.

Tablo 8: Yas Seviyesine Gore Deneysel Yararlarin ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
Deneysel
18-24 130 3,484 3,889 0,022
Yararlar
25-34 112 3,471
35+ 48 3,171

97



Electronic Journal of Vocational Colleges-May/Mayis 2013

Scheffe testi sonucunda 18-24 yas grubundaki misterilerin 35+ yas grubundaki musterilere gére
ve 25-34 yas grubundaki misterilerin 35+ yas grubundaki misterilere gore deneysel yararlar faktérine
daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur (Lig.24 = 3,484, s34 = 3,471, Hys.34=3,171).

H,: Yasa gore Grlnle ilgili niteliklerin 6nem derecesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 9: Yas Seviyesine Gore Uriinle ilgili Niteliklerin ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
Uriinle ilgili 18-24 130 3,499 9,490 0,000
Nitelikler 25-34 112 3,333
35+ 48 3,138

Scheffe testi sonucunda 18-24 yas grubundaki misterilerin 25-34 yas grubundaki misterilere
gore ve 18-24 yas grubundaki misterilerin 35+ yas grubundaki misterilere gore trtnle ilgili nitelikler
faktoriine daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur (118-24 = 3,499, u25-34 = 3,333, u25-34 = 3,138).
H5: Egitim seviyesine gore tutumlarin dnem derecesi arasinda anlaml bir fark yoktur.

Tablo 10: Egitim Seviyesine Gore Tutumlarin ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
Tutumlar e Srat:
Ilkdgretim 22 3,690 4,842 0,001
Lise 62 3,180
Universite 63 3,257
Y.Lisans 102 3,076
Doktora 41 3,326

Scheffe testi sonucunda ilkdgretim mezunu misterilerin lise mezunu misterilere gore ve
ilkégretim mezunu mdasterilerin yiksek lisans mezunu musterilere gére tutumlar faktoriine daha fazla
6nem verdikleri bulunmustur (Hiksgretim= 3,690, Liise = 3,180, Lyiksektisans = 3,076).

He: Egitim seviyesine gore Urlinle ilgili niteliklerin 6nem derecesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 11: Egitim Seviyesine Gore Uriinle ilgili Niteliklerin ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
Uriinle ilgili
Nitelikler ilkogretim 22 3,185 2,932 0,021
I_._ise 62 3,332
Universite 63 3,525
Y.Lisans 102 3,312
Doktora 41 3,471

LSD testi sonucunda Universite mezunu musterilerin ilkdgretim mezunu misterilere gore,
doktora mezunu misterilerin ilkégretim mezunu musterilere gore, Universite mezunu mdsterilerin lise
mezunu mdisterilere gore ve Universite mezunu mdusterilerin ylksek lisans mezunu misterilere gore
urtnle ilgili nitelikler faktdriine daha fazla énem verdikleri bulunmustur (Miksgretim= 3,185, Huse = 3,332,
Hniversite = 315251 MyiiksekLisans = 31312' Mboktora = 31471)

H,: Egitim seviyesine gore Urilinle ilgili olmayan niteliklerin 6nem derecesi arasinda anlaml bir fark
yoktur.

98



Electronic Journal of Vocational Colleges-May/Mayis 2013

Tablo 12: Egitim Seviyesine Gére Uriinle ilgili Olmayan Niteliklerin ANOVA Testi

Uriinle ilgili N Ortalama F degeri p degeri
Olmayan ilkégretim 22 2,874 5,885 0,000
Nitelikler Lise 62 3,263

Universite 63 3,437

Y.Lisans 102 3,191

Doktora 41 3,420

Scheffe testi sonucunda Universite mezunu misterilerin ilkogretim mezunu miusterilere gore ve
doktora mezunu musterilerin ilkdgretim mezunu mdisterilere goére uriunle ilgili olmayan nitelikler
faktoriine daha fazla &nem verdikleri bulunmustur (Hiksgretim= 2,874, Uoniversite = 3,437, Hpoktora = 3,420).
Hg: Aylik hane geliri seviyesine gore (riinle ilgili niteliklerin 6nem derecesi arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Tablo 13: Aylik Hane Gelirine Gore Uriinle ilgili Niteliklerin ANOVA Testi

. . N Ortalama F degeri p degeri
Uriinle ligili
Nitelikler <1000 104 3,308 3,377 0,010
1001-2000 109 3,513
2001-2500 41 3,225
2501-3000 11 3,356
3001> 25 3,310

Tukey testi sonucunda aylik 1000 YTL’den az hane gelirine sahip musterilerin aylik 1001-2000
YTL arasi hane gelirine sahip musterilere gore Urinle ilgili nitelikler faktoriine daha fazla 6nem verdikleri
bulunmustur (pi000= 3,308, Lig01-2000 = 3,503).
Ho. Aylik hane geliri seviyesine gore trlnle ilgili olmayan niteliklerin 6nem derecesi arasinda anlamli bir
fark yoktur.

Tablo 14: Aylik Hane Gelirine Gore Uriinle ilgili Olmayan Niteliklerin Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Brown-
N Ortalama Welch
Forsythe
Uriinle ilgili
<1000 1 1 sari 3,832 3,691
Olmayan Nitelikler 04 3,184 F degeri
1001-2000 109 3,307 p degeri 0,008 0,007
2001-2500 41 3,442
2501-3000 11 3,468
3001>
25 3,070

Farkh ayhk hane geliri seviyelerine sahip musterilerin Griinle ilgili olmayan faktorlere verdikleri
o6nem seviyeleri test edilmek istendiginde, gruplarin esit varyansa sahip olmadiklari Levene testiyle tespit
edilmistir. Bu durumda Tek yonli ANOVA testinin 6n sarti saglanamamis olup ANOVA testi yerine Welch
ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir. Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda aylik hane
geliri gruplan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Bu farkin hangi egitim
seviyesindeki musterilerden kaynaklandigini tespit etmek icin ise Tamhane T2 testi sonuglarina
bakilmistir. Buna gore aylik hane geliri 2001-2500 YTL arasinda olan musteriler 3001 YTL ve Uzeri aylik
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hane geliri sahibi katilimcilara gore trlnle ilgili olmayan niteliklere daha fazla 6nem vermektedirler

(M2001-2500= 3,442, U3o01> = 3,070).
Hio. Meslek gruplarina gére sembolik yararlarin 6nem derecesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 15: Meslek Gruplarina Gore Sembolik Yararlarin ANOVA Testi

N Ortalama F degeri ..
degeri
Sembolik Yararlar . .
Ogrenci 120 3,147 3,342 0,003
Akademisyen 13 2,846
Doktor 12 2,729
Memur 71 2,732
isci 29 2,663
Ev Hanimi 16 2,812
Diger 29 2,655

Tukey testi sonucunda Ogrencilerin memurlara gére sembolik yararlar faktériine daha fazla
énem verdikleri bulunmustur (Uogrend= 3,147, tmemur = 2,732). Ogrenci ve memurlar, katilimcilarin meslek
grubu dagihminda en yiksek orana sahip olan iki meslek grubunu olusturmaktadirlar.

Hii: Kisilik gruplarina gore ustaligin dnem derecesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 16: Kisilik Gruplarina Gore Ustalik Faktori ANOVA Testi

N Ortalama F degeri p degeri
Ustalik Disadoniik 46 3,758 2,938 0,021
Endigeli 27 3,279
Gergekei 97 3,671
Bagimsiz 57 3,446
Kontrollii 63 3,455

LSD testi sonucunda disadonik kisilige sahip mdsterilerin endiseli kisilige sahip mdsterilere
gore, disadonik kisilige sahip misterilerin bagimsiz kisilige sahip miusterilere gore, disadonuk kisilige
sahip misterilerin bagimsiz kisilige sahip musterilere gére ve gergekgi kisilige sahip misterilerin endiseli
kisilige sahip musterilere gére tutumlar faktoriine daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur (Upsagenik =
3,758, Ugerceksi = 3,671, Lkontrotia = 3,455, Usagimsiz = 3,446, Uendiseii = 3,279).

Hi,: Medeni duruma gore Urinle ilgili niteliklerin Gnem derecesi arasinda anlamh bir fark yoktur.

Tablo 17: Medeni Duruma Gére Uriinle ilgili Niteliklerin Bagimsiz Gruplar t-Testleri

N Ort. Std. Sap. t degeri p degeri
L Bekar 188 3,45 0,47
Uriinle ligili Nitelikler . 3,665 0,000
Evli 102 3,22 0,56

Uriinle ilgili niteliklere verilen dnem derecesinin miisterilerin medeni durumlarina gore farklihk
gosterip gostermedigini test etmek icin yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucu yukaridaki tabloda yer
almaktadir. Bekar ve evli misterilerin Griinle ilgili niteliklere verdikleri 6nem seviyelerinin
karsilastiriilmasi icin yapilan t-testi sonucuna gore istatistiki fark oldugu bulunmustur. Buna goére
ortalamalara bakildiginda bekar musterilerin evli misterilere goére urinle ilgili niteliklere daha fazla
onem verdikleri bulunmustur (Ugexar=3,45, Uewi=3,22)
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His: Medeni duruma goére Urinle ilgili olmayan niteliklerin 6nem derecesi arasinda anlamh bir fark
yoktur.

Tablo 18: Medeni Duruma Gére Uriinle ilgili Olmayan Niteliklerin Bagimsiz Gruplar t-Testleri

N Ort. Std. Sap. tdegeri p degeri
o Lo Bekar 188 3,32 0,52
Uriinle ligili Olmayan Nitelikler . 2,410 0,017
Evli 102 3,15 0,59

Bekar ve evli misterilerin Urinle ilgili olmayan niteliklere verdikleri 6nem seviyelerinin
karsilastirilmasi igin yapilan t-testi sonucuna gore bekar misterilerin evli misterilere gore Griinle ilgili
olmayan niteliklere daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur (pgecar = 3,32, Mewi = 3,15).

SONUGCLAR

Marka kisiligi, Grtnlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde tiketici tarafindan kullanilan tek

ozelliktir ve bu sayede firmalar tarafindan rekabet avantaji saglanmak amaciyla kullaniimaktadir.
Yapilan regresyon analizi ile dislik de olsa marka kisiligi ve marka c¢agrisim unsurlari arasinda bir iligki
bulundugu istatistiksel olarak gosterilmistir. Bu iliski tim alt faktorlerde pozitif yonltidir. Yani marka
¢agrisim unsurlari ne kadar glgli olursa marka Kkisiligi de gliclenmektedir. Bu sonuglar arastirma
hipotezini de dogrulamaktadir.

Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile marka kisiligi ve marka ¢agrisim unsurlari arasinda anlamli
iliskiler bulunmustur. Ornegin aylk gelir ydniinden en alt gruba ait olan tiiketici gruplari nitelikler bashgi
altinda gruplanan degiskenler agisindan diger gelir gruplarina ait tiiketicilerden farkli diisiinmektedirler.
Geliri daha az olan tiketiciler icin marka sadece (riinle ilgili nitelikle ifade edilmektedir. Markalarin
sponsor olduklari etkinlikler, reklamlarinda kullanilan Gnliler ve gorsel 6geler gibi faktorleri iceren
nitelikler grubu da gelir seviyesi disik insanlar icin diger tiketicilere gére daha az etkili olmaktadir.
Firmalarin Gzerine disen gorev hedef kitlelerindeki tiiketicilerin gelir gruplarini iyi analiz etmek ve bu
kitle dustk gelirli tiketicilerin ¢ogunlukta oldugu bir grubu kapsiyorsa kullanacaklari tutundurma
faaliyetlerinde onlarin daha fazla ilgi gosterecegi faaliyetlerde bulunmaktir. Analiz sonuglarina gore
egitim seviyeleri yiksek olan tiketicilerin markayla ilgili hemen her konuda beklentisi farklilasmaktadir.
Egitim seviyesi arttikga insanlarin gerek Urunle ilgili gerekse driinle ilgili olmayan niteliklere daha fazla
o6nem verdigi gorilmektedir. Bununla beraber egitim seviyesi en alt dizeyde bulunan tiiketiciler icin
tutumlar faktéri diger tiketicilere gore daha 6nemlidir. Arastirma sonuglarinda 6grenciler, Urinlerin
sembolik yararlarina daha fazla 6énem vermektedir. Sembolik yararlar ¢ogunlugun tercihine uyma
arkadas cevresinden etkilenme gibi faktorleri icerdigi distuniliirse 6grenciler gibi geng¢ nlfus icin bu
sonug¢ dogal karsilanmalidir. Bu duyarliliklar gz ontinde bulundurarak gengleri hedefleyen irinlerinde
mutlaka bu o6zelliklere vurgu yapilmah reklamlarinda bu duruma uygun araglar segilmelidir. Yapilan
testlere gore insanlarin bekar veya evli olusu marka hakkindaki beklentileri degistirmektedir. Yapilan
testler sonucunda gerek Urlnle ilgili gerek Grinle ilgili olmayan niteliklerde bekar tiiketicilerin daha
hassas olduklari ortaya ¢ikmistir.

ONERILER

Burada elde edilen bulgular siit Grlnleri Greten bir firma igin marka kisiligi olusturmasinda
baslangic noktasi olarak ele alinabilir. Unutulmamasi gereken en oOnemli nokta marka Kkisiligi
olusturmanin uzun vadede gergeklestirilmesi mimkin olan bir ¢alisma oldugudur. Olusturulmak istenen
marka kisiligi ozellikleri hedef musteri kitlesinin 6zelliklerine gore belirlenmeli ve bu yonde gereken
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faaliyetler aksatiimadan uygulanmalidir. Basarili bir bigimde olusturulmus marka kisiligi, marka ile
tuketici arasinda uzun sireli ve gilgli bir bag kurulmasinda énemli bir arag olacaktir.
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