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MARKA KiSiLiGi iILE MARKA KiMLIiGi iLiSKiSi, MARKA
KIiMLiGININ MARKA SADAKATI VE SATIN ALMA NiYETI
UZERINDEKI ETKISi: BiR VAKIF UNiVERSITESi OGRENCILERI
UZERINDE ARASTIRMA

Bu tez ¢aligmasinda, bir vakif iiniversitesi lisans 6grencilerinin kendilerine
sunulan hizmetler kapsaminda, marka kisiligi ile marka kimligi iliskisi ve bununla
birlikte marka kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Arastirmanin amaci; marka kisiliginin, marka kimligi olusturmadaki etkisi
ile marka kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu arastirma, pazarda rekabet iistiinliigli yaratabilmek i¢in marka kimligi,
marka sadakati ve satin alma niyeti lizerinde etkili olan faktérlerin belirlenmesinde ve
bir hizmet sektorii olan egitim kurumlart i¢in strateji gelistirmelerinde yardime1 olacak

veriler sunmaktadir.

Arastirmanin ana kiitlesini; arastirmaya konu edilen Istanbul ilindeki bir vakif
tiniversitesinde egitim goérmekte olan lisans Ogrencileri olusturmaktadir. Yapilan
literatiir taramasinin ardindan s6z konusu ana kiitleye, yiiz yiize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin demografik 6zellikleri frekans analizi ile agiklanmis
olup degiskenlerin gegerliligi ve giivenilirligi aciklayici faktor analizi ve giivenilirlik
analizi yardimiyla incelenmistir. Regresyon ve korelasyon analizleri ile de aragtirma
modelindeki degiskenler arasindaki iligkiler 6l¢imlenmistir. En son olarak ise; t-
testleri ile aragtirmaya ait hipotezler sinanmistir. Ilgili vakif {iniversitesinin marka
kimliginin yaratilmasinda marka kisiliginin pozitif yonde bir etkiye sahip olmasiyla
birlikte, marka kimliginin de marka sadakati ve satin alma niyeti lizerinde pozitif

yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.
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ABSTRACT

RELATION BETWEEN BRAND PERSONALITY AND BRAND IDENTITY,
THE EFFECT OF BRAND IDENTITY ON BRAND LOYALTY AND
PURCHASE INTENTION: RESEARCH ON A PRIVATE UNIVERSITY
STUDENTS

In this thesis by focusing on the services provided to undergraduate students of
a private university. The relationship between brand identity and brand personality is
analized along with the effects of brand identity on brand loyalty and purchase
intention. The purpose of the research is to reveal the effect of the brand personality
on generating a brand identity; the effect of brand identity on brand loyalty and
purchase intention. This research provides data that can be useful to identify factors
effecting brand identity, brand loyalty and purchase intention to create compatitive
advantage in the market; developing strategies for educational instution which are also

part of the service industry.

The undergraduate students who are receiving their education in a private
university located in Istanbul are the main focus of this research. Following the
literature review, face to face surveys were conducted with this said group. True
frequency analysis demographical characteristics are clarified; and the explanatory
factor analysis and reliability analysis are used to test the validity and the realibility of
variables. The relations between the variables of the research model are measured via
regression and correlation analysis. Lastly, t-testes are used to test the research
hypotheses. The results show that in the private university where the research was
conducted, brand personality has a possitive effect on brand identity creation; and

brand identity has a possitive effect on both brand loyalty and purchase intention.
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GIRIS

Markanin, giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin pazara arz edildiginde tiiketiciler
tarafindan talep olusmasinda onemli unsurlardan biri oldugu bilinmektedir. Hem
tiikketicinin satin alma niyeti, aligkanliklar1 ve davranislarinda hem de isletmelerin arz
ettikleri iirtin ve hizmetlerini pazardaki rakip isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt
edilecek sekilde sunmalarinda biiyiik rol oynamaktadir. Marka, mevcut piyasa
sartlarinda isletme ile tiiketici arasinda bir baglilik olusmasini saglamaktadir (Gemci
vd. 2009,107). Bu baglilik sayesinde, markalagma isletmeler i¢in 6nem kazanmakta

ve igletmelerin birincil hedefleri igerisinde yer almaktadir.

Bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini rakip isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinden yalnizca fonksiyonel 6zelliklere bakarak ayirt etmenin, giiniimiiz
sartlarinda imkansiz hale geldigi goriilmektedir. Bu yiizden markalasmanin yan1 sira;
isletmenin marka kisiligi ve marka kimligine sahip olmasi da biiyilkk 6nem arz
etmektedir. Literatiirde yer alan marka kisiligi ¢alismalarma bakildiginda, bazi
aragtirmacilarin marka kisiligi ile insan kisiligi arasindaki iliskiye degindigi
goriilmektedir. Bu baglamda, marka kisiligini tanimlamak i¢in oncelikle kisiligin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Kisilik, bir insan1 digerlerinden ayiran 6zellikler biitiinii
olarak ifade edilmektedir (Ozgelik ve Torlak 2011, 362). Marka kisiligi ise; “Eger
marka bir insan olsaydi nasil biri olurdu, neye benzerdi, ne yapardi?” sorularinin
cevabint vermektedir (Okazaki 2006; 279-280). Bu sebeple, marka kisilikleri de
tiiketicilerin kisilikleri gibi incelenebilmektedir (Ozgelik ve Torlak 2011, 362).
Bununla birlikte, isletmeler arasinda rekabet avantajini elde etmek ig¢in 6nemli bir
firsat sunan marka kimligi ise; markanin rakiplerinden ayrilmasinda etkin bir rol
oynayan diger unsurdur. Bu rekabet sartlarinda, marka kimliginin yaratilmasi ve
korunmasi gii¢lii bir marka elde edebilmek i¢in kaginilmaz bir durum olarak karsimiza

cikmaktadir.

Tiiketicilerin bir {iriin grubuna ait markalardan herhangi birini tercih etmesine
sebep olan marka kimligi ve bunun sonucunda elde edilen gii¢clii marka, ayn1 zamanda
marka sadakatini de dogurmaktadir. Tiim amaci kar saglamak olan isletmeler i¢in

olduk¢a biiyiik oneme sahip olan marka sadakati, uzun vadede karlilik oranim



arttirmakta ve pazarlama giderlerini diisiirmektedir. Bu baglamda isletmelerin,
miisterilerinin tercih ve istekleri dogrultusunda davranis sergilemeleri 6nem arz
etmektedir. Tiiketicilerin markaya olan sadakati ayn1 zamanda satin alma niyetlerini
de ortaya koymaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir markaya ait iirlin veya
hizmete karsi begenisi tlizerine olugsmaktadir. Satin alma niyetini etkileyen bir¢ok
faktor olmakla beraber, genellikle tiiketicinin kendi tutum, alg1 ve davranislariyla ilgili

oldugu bilinmektedir (Mirabi vd. 2015, 268).

Bu aragtirmanin literatiire katkisi; modelde yer alan tiiketici kisilik 6zellikleri
ile marka kisiligi ve marka kisiligi ile marka kimligi arasindaki iliski iizerine yapilmis
calismalar goriilmesine ragmen; marka kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisine dair bir ¢aligmaya rastlanmamis olmasi ve ilgili degiskenlerin bir
arada degerlendirilmis olmasidir. Aragtirmanin amaci ise; marka kisiliginin marka
kimligi olusturmadaki etkisi ile marka kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti

tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Bu tez calismasi dort boliimden olusmaktadir. Ilk iki boliim, teorik ¢ercevenin
aktarilmasima, tglincli bolim arastirma modeli ve aragtirma hipotezlerinin
gelistirilmesine, dordiincii boliim ise; tezin konusunda yer alan bir vakif tiniversitesi
ogrencileri lizerinde yapilmis olan arastirma bdliimiidiir. Birinci bolimde oncelikle
“marka”, “marka kimligi” ve “marka kisiligi” kavramlar1 incelenmis, literatiirde yer
alan kuramsal varliklar1 aktarilmaya ¢alisilmistir. Bu kavramlarin her birinin tanimlari
ve isletmeler i¢in sahip olduklar1 6nem ele alinmis, ayn1 zamanda marka kimliginin

ozellikleri, marka kisiliginin boyutlar1 ve marka kisiligi ile tiiketici kisilik 6zellikleri

arasindaki iliskiye yer verilmistir.

Tez ¢alismasinin ikinci boliimiinde ise; ilk olarak marka sadakati kavrami ve
tanimlarindan bahsedilmekle birlikte, marka sadakatinin isletmeler agisindan 6nemi
ve bunun altinda pazarlama yatirimi ve miisteri sadakatine deginilmistir. Devaminda
marka sadakatinin boyutlar1 ele alindiktan sonra satin alma niyeti tanimlanmigtir. Bu
tanimlamanin ardindan ayr1 ayri; satin alma niyetinin marka sadakati, tiiketici

etnosentrizmi ve tiiketici kisilik 6zellikleri ile iliskisine bakilmistir.



Ucgiincii boliim, arastirma modeli ve arastirma hipotezlerinin gelistirilmesi
tizerine kurgulanmistir. Arastirma modeli ve hipotezler literatiirde yer alan

halihazirdaki ¢alismalardan kaynak olusturarak gelistirilmistir.

Son olarak dérdiincii boliimde ise; bir vakif {iniversitesi 6grencileri tizerinde
yapilan arastirma yer almaktadir. Arastirmanin onemi ve konusuyla alakali olarak
daha once yapilmis olan ¢alismalardan bahsedilmekle birlikte, literatiir incelemesi
sonucu belirlenmis olan hipotezler sinanmakta, marka kimliginin marka sadakati ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koyabilmek i¢in marka kisiliginin marka
kimligi ile olan iliskisi agiklanmig olup, edinilen bulgular dogrultusunda onerilerde

bulunulmaktadir.



BIRINCI BOLUM
MARKA, MARKA KiMLiGi VE MARKA KiSiLiGi
Birinci boliimde hipotezlerle baglantili olarak, marka kimligi ve marka kisiligi
ile ilgili yer alan konulardan ve ayrica marka kavramindan bahsedilmektedir. ilk olarak
marka kavraminin tanimlar1 ve isletmeler agisindan 6nemi, sonrasinda marka kimligi
ve marka kisiligi kavramlarinin tanimlar1 ve isletmeler agisindan 6nemi ile birlikte
marka kimliginin 6zelliklerinden ve marka kisiliginin boyutlarindan bahsedilerek s6z

konusu kavramlarin anlasilmas1 amag¢lanmaktadir.

1.1. Marka Kavrami ve Onemi

Literatiire bakildiginda, marka kavramina ait bircok tanim tespit edilmis olup

markanin niteligini anlamak i¢in bu tanimlari incelemek 6nem arz etmektedir.

1.1.1. Marka Kavraminin Tanimlari

Marka, bir organizasyonun sahip oldugu mal ve hizmetlerin ayni sektdrde yer
alan diger isletmelerden ayirt edilebilmesi suretiyle tanitilmasi ve tiiketiciler i¢in bir
netlik kazanarak piyasada kendine ozgii bir konum var edebilmesi amaciyla
olusturulmus bir isaret olarak bilinmektedir (Mimaroglu 1972, 315). Marka, iirtinleri
rakip isletmelerin iirlinlerinden ayirt etmek ve 6zgilinlesmesini saglamak amaciyla,
treticilerin veya saticilarin iriinlerini piyasaya sunabilmeleri icin belirledikleri
kavram, isim, kelime, tasarim, ¢izim, resim ve bunlara ait bilesenlerdir (Kotler ve
Armstrong 2004, 248). Yiikselen’e (1994) gore; markanin taklitlerine karsi yasal
anlamda bir korunma ydntemi oldugu ve tiiketiciye de sayginlik saglayan bir unsur
oldugu belirtilmektedir. Bagka bir deyisle marka; bir nevi malin sigortasi, yani

giivencesi olarak goriilmektedir (Aktuglu 2014, 1).

Amerikan Pazarlama Dernegi (1960) icin marka; bir saticinin veya satici
kiimesinin mal veya hizmetlerini agiklamak ve bu mal veya hizmetleri rakip
saticilardan farkli tutmak adina olusturulan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn
olarak tanimlanmaktadir (Wood 2000, 664). Basbakanlik (1995) verilerine gore;
24.06.1995 tarih ve 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname’ye gore marka; “bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin

mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle



sozciikler, sekiller, harfler, sayillar mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” olarak tanimlanmaktadir (Celikkol 2016, 5).

Ayirt edicilik islevinin, bir markay1 meydana getiren en 6nemli unsur oldugu
goriilmektedir. Bu isleve sahip olmayan bir ismi, logoyu veya herhangi bir isareti
marka olarak saymak miimkiin olmamaktadir. Bununla birlikte marka, ¢izilebilir ve
buna benzer sekilde ifade edilebilir, baski yontemi ile c¢ogaltilabilir olmali ve
yayinlanabilecek bir biitiinliige sahip olmalidir (Tekinalp 2012, 348). Tiim bunlarin
yaninda, Ozgen (2002) i¢in marka; yalnizca bir isim, sembol veya isaret anlamina
gelmemektedir (Kurtbas 2016, 77). “Marka, islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler,
kullanim tecriibeleri, ikonlar ve simgeler biitliniidiir.” (Zyman ve Brott 2004, 65:
Kurtbas 2016, 77). Marka tiirleri; ticaret, ortak, hizmet, garanti ve taninmis marka
olarak bes ayr1 gruptan olugmaktadir (Bagsbakanlik 1995; Karan ve Kili¢ 2004, 449-
455):

Ticaret Markasi: Bir isletmenin, satisa sundugu mali iiretme mecburiyeti

olmaksizin kendi markasi altinda bulundurabilmesidir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin varolus amacinin hizmet vermeye dayali

olmasidir.

Ortak Marka: Mal veya hizmetlerin bir kiimeye dahil isletmeler tarafindan tek

marka altinda toplanmasidir.

Garanti Markasi: Bir markanin sahibi tarafindan, izin verilmis isletmelerin

tanimlanan standartlara sadik kalmasini gerektiren marka tiirtidiir.

Taninmis Markalar: Taninmis markalar ile ilgili ¢alismalar {ilkemizde halen

surmektedir.

1.1.2. Marka Kavraminin Onemi

Tiiketici pazarlamasinda, markalar genellikle rakip firmalar ile ana farklilasma
noktasini saglamakta olup, firmanin basarisi i¢in biiyiilk 6nem arz etmektedirler. Bu

nedenle, markalarin yonetimine stratejik agidan yaklasilmasi gerekmektedir.



Uztug’a (2008) gore marka; tiiketicilerin hafizalarindaki tirtinle ilgili bilgileri
ortaya c¢ikarmakta, fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini sergilemekte ve satin alma
kararlar1 i¢in yol gostermektedir. Bu baglamda marka, tiiketicilerin bir iirlinii secerken
uistlendikleri riski, siirekli kalite garantisi ile birlikte azaltmaya yardimci olmaktadir
(Elmasoglu 2016, 83). Bunun yani1 sira, marka edinmemis bir {iriiniin taklit edilmesinin
oldukca kolay oldugu goriilmektedir (Aydm ve Ulengin 2011, 60). Aym1 zamanda,
mevcut piyasa sartlarinda firmanin ve {irlin imajinin tutundurulmasini, en son ise

tiikketici ile arasinda baglilik olusmasini saglamaktadir (Gemci vd. 2009, 107).

Aaker’e (1991) gore; bir marka tiiketiciye {iriiniin kaynagini igaret etmekte ve
hem tiiketiciyi hem de iireticiyi ayn1 goriinen iiriinler sunmaya c¢alisan rakiplerden
korumaktadir (Ghodeswar 2008, 4). Onemli bir pazarlama araci olan markalar, ayn
zamanda, treticilerin iirlinlerini farklilagtirmalarina da imkan sunmaktadir. Bu da
sirketleri, lirlinlerinin kalitelerinden 6diin vermemek ve hatta daha da gelistirmek i¢in
yatirrm yapmaya yoOneltmektedir.  Dolayisiyla, markalar sirketlere finansman
bulmakta da yardimci olmaktadir
(https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/E458 E32D-CD12-
4222-A956-CESBCAFC4E17.pdf, Erisim Tarihi: 15.04.2019).

Marka, tiiketiciye psikolojik fayda da saglamaktadir. Tiiketici, markanin
sundugu prestij sayesinde o markaya ait bir liriine sahip olmaktan haz duymaktadir.
Duyulan bu haz, tiiketicinin markaya olan sadakatini arttirmaktadir. Sethi (1975),
Thakor ve Chiranjeev (1996) ve Kotler ve digerlerine (2003) gore markalagma; bir
sektorii parcalamak icin iyi bir yontem olarak bilinmektedir. Ozellikle de tiiketicinin
satin alma giicline ve Uriiniin kalitesine gore farkli seviyelerde tiiketiciye sunulan

iriinlerde uygulanmasi faydali olmaktadir (Adegbuyi vd. 2015, 23836).

1.2. Marka Kimligi Kavrami ve Tanim

Marka kimligi, miisterilerin isletmeleri tercih etmek icin sahip oldugu sebepler
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Diger bir yandan isletmelerin sundugu mal ve
hizmetlerin miisterilerin nezdinde nasil bir alg1 yarattig1 olarak da goriilmektedir (Cifci

ve Cop 2007, 72). Ghodeswar’in 2008 yilinda yapmis oldugu tanima gore marka


https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/E458E32D-CD12-4222-A956-CE5BCAFC4E17.pdf
https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/E458E32D-CD12-4222-A956-CE5BCAFC4E17.pdf

kimligi; sirketin miisterilere s6z verdigi ve kendine 0zgii bir marka ¢agrisimlari

dizisini icerdigi i¢sel imaj1 ifade etmektedir (Yuan vd. 2016, 3070).

Literatiire bakildiginda marka kimligi kavrama ile ilgili onemli ¢alismalar1 olan
Aaker'a (1996) gore; marka kimligi, marka stratejistinin yaratmay1 veya siirdiirmeyi
hedefledigi benzersiz bir marka cagrisimlart kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
cagrisimlar, markanin ne anlama geldigini temsil etmekte ve organizasyon iiyelerinden

miisterilere bir vaat vermektedir (Andersson ve Otterheim 2003, 2).

Marka kimligine bakmanin bagka bir yolu da marka yapilandirilmasi olarak
ifade edilmektedir. Upshaw'a (1995) gore; marka kimligi en genis anlamiyla
tilketicinin bir marka algisini olusturan kelimelerin, resimlerin, fikirlerin ve
birlikteliklerin yapilandirilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Andersson ve Otterheim
2003,2). Ayrica kimlik, markanin onu essiz kilan benzersiz parmak izi olarak
goriilmektedir. Yani, bir {irlinlin, performansinin nasil algilandigina dair entegre bir
bilesimi diye ifade edilebilmektedir. Bu kompozit, nasil satilacagini belirleyen
stratejiyi, onu hiimanize eden stratejik kisiligi, bu iki unsurun nasil harmanlandigini
ve bunlarin birlesmesinden ideal olarak akan tiim maddi ve maddi olmayan yiiriitme
unsurlarini, 6rnegin marka adini, logosunu ve grafik sistemini icermektedir. Bunun
disinda, akilda tutulmasi gereken ve 6nemli olan noktalardan biri ise; kimligin yalnizca
bakan kisinin goziindeki durumu olarak bilinmektedir. Bu durum pazarlamacinin
yarattig1 bir durum olarak goériilmemekte, aksine miisterinin algisi ile ilgili bir konu
olarak goriilmektedir (Upshaw, 1995). Bu baglamda; marka kimligi, araclarin
hedeflerine ulagsmak i¢in izlemeleri gereken yolu, yani miisterinin algisini ifade

etmektedir (Mindrut vd. 2015, 395).

De Chernatony ve McDonald’a (1992) gore; ilk marka tanimlar1 markalari
gorsel ogelerle esitlemektedir. Van Riel ve Balmer’e (1997) gore ise; en eski marka
kimligi simiflandirmalari da marka kimligini gorsel kimlige esitlemis bulunmaktadir.
Van Riel ve Balmer (1997) icin; marka kimliginde gorsel kimlik, ¢ok biiylik 6neme
sahip olsa da marka kimligini olusturan diger tiim unsurlar arasinda sadece bir bileseni
temsil etmektedir. Davidson’a (1997) goére; marka, marka kimligi teorisinin giincel

durumunda buzdagini temsil etmesiyle birlikte marka kimligi, goriinen ve gériinmeyen



kisim olarak ikiye ayrildiginda goriinmeyen kisim biiylik 6nem kazanmaktadir (Petek

ve Konecnik Ruzzier 2013, 63).

1.2.1. Marka Kimliginin Ozellikleri

Literatiir incelendiginde bir¢ok teorisyenin, marka kimligi 6zelliklerine farkli
sekilde vurgu yaptiklari goriilmektedir. Melewar'in (1993) marka kimliginin; iletisim,
tasarim, kiiltiir, davranis, endiistri kimligi, yap1 ve strateji gibi alt unsurlardan
olustugunu ifade ettigi goriilmektedir. Yine Van Riel ve Balmer'n (1997) kisilik,
davranig, iletisim, sembolizm oOzelliklerinden olustugu yoniinde calismalar
bulunmaktadir. Aaker (1996) ile Aaker ve Joachimsthaler’in (2000) ise; iiriin olarak
marka, organizasyon, kisi ve sembol, deger ve faydalar, giivenilirlik ve iligkiler gibi
alt unsurlar i¢in ¢aligtiklar1 goriilmektedir. Bir diger teorisyen Kapferer (1997) marka
kimligi i¢in; fiziksel goriiniim, kisilik, kiiltiir, iliski, yansima ve 6z imaj alt unsurlarini
calismis bulunmaktadir. Ind (1997) ise; misyon, felsefe, degerler ve kiiltiir olarak
marka kimligini agiklamaktadir. Bunlarin yani sira, De Chernatony (1999) marka
kimligini; vizyon, kiiltiir, iligkiler, konumlandirma, kisilik, sunum 6zellikleri ile ele
almis bulunmaktadir. De Chernatony ve Harris’in (2000) vizyon, kiiltiir,
konumlandirma, kisilik, iliskiler ve sunum 6zellikleri ile marka kimligi kavramina ait
calismalarina rastlanmaktadir. Bu kavrami Jones (2000) inanglar, yetenekler,
davraniglar ve ¢evre alt unsurlariyla agiklarken; Melewar ve Jenkins (2002) iletisim ve
gorsel kimlik, davranig, kurum kiltiri ve piyasa kosullariyla agiklamig
bulunmaktadir. Diger bir yandan; Melewar ve Karaosmanoglu (2006) marka kimligi
kavramini yapi, tasarim, strateji (konumlandirma ve farklilasma), kiiltiir (misyon,
vizyon, degerler), davranis, iletisim ve endistricilik olarak ele almaktadir.
Balakrishnan’in  (2009) ise; vizyon, paydas yoOnetimi, miisteri hedeflemesi,
konumlandirma veya farklilagma, marka bilesenleri, iletisim stratejisi gibi alt
unsurlardan olustugunu belirttigi calismalar1 bulunmaktadir. De Charnatony (2010)
mevcut ¢aligmalarin1 konumlandirma, kiiltiir boliimii, kisilik, sunum ve iligkiler olarak
giincellemis bulunmaktadir. Son olarak Konecnik Ruzzier ve de Charnatony’ nin
(2013) marka kimligini; yararlar, misyon, vizyon, degerler, ayirt edici tercihler, kisilik,
deneyimsel tavir, duygusal deger, islevsel deger ve paydaslar gibi alt unsurlar ile ifade

ettigi goriilmektedir (Petek ve Konecnik Ruzzier 2013,64).



Litaretiirde en fazla yer alan marka kimligi o6zelliklerine bakildiginda,
Kapferer'in (1997) marka kimligi prizmasi modeline rastlanmaktadir. Kapferer bu
calismasini ilk defa 1992 yilinda “Les Editions d’Organisation” dan Fransizca olarak
yayinlamis bulunmaktadir. 1997 yilinda ise “Kogan Page Limited” tarafindan
ingilizceye cevrilmis ve ingilizce litaratiire girmis oldugu goriilmektedir

(https://books.google.com.tr/books?id=8PoltiB7bicC&pg=PR4&Ipe=PR4&dqg=les+e

ditions+d%?27organisation+kogan+page+limited+publisher%?27s+note&source=bl&o
ts=eyZcTyrL Xw&sig=ACfU3U3emU6v9apWuRRuAI2] ZscPsX4nQg&hl=tr&sa=X
&ved=2ahUKEwiYu-
e4hcPhAhXJxaYKHYfSCowQO6AEwAHOECAcQAQ#v=onepage&q=les%20edition
s%?20d'organisation%20kogan%20page%20limited %20publisher's%20note &f=false,
Erisim Tarihi: 09.04.2019).

Kapferer’in (1997) marka kimlik prizmasi, marka yoneticilerinin bu prizmanin
alt1 ozelligini kullanarak markalarinin giiclii ve zayif yonlerini degerlendirmelerini
saglamaktadir. Bu prizmada; fiziksel goriiniim, kisilik, kiiltiir, iliski, yansima ve 6z
imaj alt unsurlar1 bulunmaktadir. Bu baglamda Kapferer’in (1997) marka kisiligi

ozellikleri asagidaki sekilde agiklanmaktadir.


https://books.google.com.tr/books?id=8PoItiB7bicC&pg=PR4&lpg=PR4&dq=les+editions+d%27organisation+kogan+page+limited+publisher%27s+note&source=bl&ots=eyZc7yrLXw&sig=ACfU3U3emU6v9apWuRRuAI2LZscPsX4nQg&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwiYu-e4hcPhAhXJxaYKHYf5CowQ6AEwAHoECAcQAQ#v=onepage&q=les%20editions%20d'organisation%20kogan%20page%20limited%20publisher's%20note&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=8PoItiB7bicC&pg=PR4&lpg=PR4&dq=les+editions+d%27organisation+kogan+page+limited+publisher%27s+note&source=bl&ots=eyZc7yrLXw&sig=ACfU3U3emU6v9apWuRRuAI2LZscPsX4nQg&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwiYu-e4hcPhAhXJxaYKHYf5CowQ6AEwAHoECAcQAQ#v=onepage&q=les%20editions%20d'organisation%20kogan%20page%20limited%20publisher's%20note&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=8PoItiB7bicC&pg=PR4&lpg=PR4&dq=les+editions+d%27organisation+kogan+page+limited+publisher%27s+note&source=bl&ots=eyZc7yrLXw&sig=ACfU3U3emU6v9apWuRRuAI2LZscPsX4nQg&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwiYu-e4hcPhAhXJxaYKHYf5CowQ6AEwAHoECAcQAQ#v=onepage&q=les%20editions%20d'organisation%20kogan%20page%20limited%20publisher's%20note&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=8PoItiB7bicC&pg=PR4&lpg=PR4&dq=les+editions+d%27organisation+kogan+page+limited+publisher%27s+note&source=bl&ots=eyZc7yrLXw&sig=ACfU3U3emU6v9apWuRRuAI2LZscPsX4nQg&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwiYu-e4hcPhAhXJxaYKHYf5CowQ6AEwAHoECAcQAQ#v=onepage&q=les%20editions%20d'organisation%20kogan%20page%20limited%20publisher's%20note&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=8PoItiB7bicC&pg=PR4&lpg=PR4&dq=les+editions+d%27organisation+kogan+page+limited+publisher%27s+note&source=bl&ots=eyZc7yrLXw&sig=ACfU3U3emU6v9apWuRRuAI2LZscPsX4nQg&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwiYu-e4hcPhAhXJxaYKHYf5CowQ6AEwAHoECAcQAQ#v=onepage&q=les%20editions%20d'organisation%20kogan%20page%20limited%20publisher's%20note&f=false
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Sekil 1: Kapferer Marka Kimlik Prizmasi

Kaynak: Andreea (2013,19)’dan diizenlenerek alinmistir.

Fiziksel goriiniim, marka adindan soz edildiginde insanlarin zihinlerinde
uyandirilan, markanin fiziksel 6zelliklerinin bir kiimesi olarak ifade edilmektedir.
Kapferer, bu yoniiniin markanin temeli olarak goriilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu
yoniiyle ilgili; marka neye benziyor?, bir tiiketici islevsellik agisindan onunla ne
yapabilir?, ve nasil taninabilir? gibi anahtar sorular1 bulunmaktadir. Ayrica, markanin
genel 6zelliklerini temsil eden net bir amiral gemisi lirtinii olmasinin énemli oldugunu
diistinmektedir. Kapferer'in goriisline gore; bir mesrubat markasi olan Orangina, iyi bir
marka olarak bilinmektedir. Yuvarlak turuncu dokulu sisenin siirekli kullanimi
nedeniyle, Orangina marka i¢in farkli ve tanimabilir bir pazar konumu yaratmayi
basarmis bulunmaktadir. Ayrica Kapferer, higbir markanin maddi faydalarina dikkat
¢ekmeden marka kimligi olusturmanin basarili olamayacagini belirtmektedir. Hugo
Boss, Max Factor ve D&G gibi imaji1 gli¢lii olan markalarin bile reklamlarinda kiyafet
ve/veya ruj sattiklarini agiklamalarr gerekmektedir. Isin zor yaninin, tanmabilir ve

farklilagan bir tarzda bunu yapmak olduguna dikkat ¢cekmektedir.
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Kisilik, markanin karakteri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerle belirli bir
sekilde iletisim kurarak, tiiketicilere marka ile ilgili tiim iletisimin aslinda kendilerine
O0zgii karakter oOzelliklerine sahip bir kisi olusturdugu hissinin verilebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu, ornegin; belirli bir tasarim stili kullanarak, belirli tasarim
ozelliklerini kullanarak ve belirli renk semalarint kullanarak

gerceklestirilebilmektedir.

Ayrica taninmig kisilerce bir markanin onerilmesi, bir markanin karakterine
canlilik katabilmektedir. Dikkat ¢eken 6rneklere bakildiginda; diinyanin en biiyiik
yiyecek icecek markasi olan ve genel merkezi Isvigre’de bulunan Nestle nin, kahve
tireten bir alt kurulusu olan Nespresso markasi i¢in George Clooney’den ve Birlesik
Krallik’in en biiylik siipermarket zinciri olan Sainsbury’s i¢in de Jamie Oliver’dan

bahsedilmektedir.

Kiiltiir ise; bir markanin davranisini temel almasi gereken degerler sistemi ve
temel prensipler sistemi (lirlinler ve iletisim) olarak belirtilmektedir. Bir bagka yonden
kiiltiir, marka ve organizasyon arasindaki dogrudan bagi ifade etmektedir. Bu alandaki
bircok cagrisimin mensei iilke ile baglantili oldugu bilinmektedir; Coca-Cola
Amerikan, Mercedes-Benz Alman ve Citroén Fransiz degerlerine bagli bulunmaktadir
Bazen markalar, misterinin kendi ulusu 1ile iliskili olma gercegi ile
kuvvetlendirilmektedir. Kapferer, bircok Hollandali insanin, tamamen bir Hollanda
markas1 olarak gordiigii Amerikan seker markasi olan Mars’1 buna Ornek olarak

gostermektedir.

Iliski unsuru, bir markanin insanlar arasinda belirli bir iliskiyi sembolize
edebilecegini belirtmektedir. Ornegin; diinyanin en biiyiik yiyecek ve hizli tiiketim
tirtinleri iireticilerinden olan Unilever’in piyasaya sundugu ve bir margarin markasi
olan Blue Band margarin, anne ve ¢ocuk arasinda bir iliskiyi ortaya koymaktadir. Bu
ozellik, bir marka yoneticisinin, markasimnin dayandigi iligkiyi ifade etmesini
gerektirmektedir. Bagka bir 6rnek vermek gerekirse; Lexus, miimkiin oldugu kadar
miisterilerine kirmizi hali muamelesi yaparak BMW'den agik¢a ayrilmaktadir. liski,
hizmet markalari i¢in belki de iiriin markalarindan bile daha 6nemli olmaktadir; ¢iinkii

hizmetin tanim olarak bir iligki oldugu ifade edilmektedir.
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Yansima  (tiiketicinin), markanin  kliselesmis  kullanicisina  atifta
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda da marka kimliginin kaynagini olusturmaktadir. Bir alt
unsur olarak yansimaya bakildiginda, hedef kitlenin 6nemi goriilmektedir. Yani, hedef
kitlenin karakteristik 6zelliklerine gore sekillenmektedir. Mesela; Coca-Cola 6rnegine
bakildiginda, yansima alt unsuru ¢ergevesinde 15-18 yas arasi tiiketici hedef kitlenin
karakteristik Ozellikleri olan eglence, sportmenlik, arkadaslik vb. unsurlara
yogunlasildig1 goriilmektedir. Oysaki yansima alt unsuru disinda diisiindiigiimiizde,
bu markanin hedef kitlesi yukarida sinirlandirilmis olan karakteristiklerden ¢ok daha
genis bir kitleye hitap etmektedir. Kapferer marka yoneticilerinin hedef kitleleri

dogrultusunda gergekei bir yansima yapmak zorunda olmadiklarini ifade etmektedir.

Oz imaj, hedef kitlenin kendisine tuttugu ayna olarak ifade edilmektedir.
Ornegin; Porsche gibi bir markaya ait havali bir arabanmn soforliigiinii yapan kisi,
insanlarin onun zengin oldugunu diisiineceklerini hayal etmektedir. Marka kimligi
gelistirilirken marka yoneticilerinin bu boyutu g6z Oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Tiiketicilerin altinda yatan gercek itici giiclere dair i¢ gorii, markaya
gercek bir destek verebilmektedir. Diger bir 6rnek ise; Lacoste markasi tarafindan
saglanmaktadir. Arastirmalar, Lacoste kullanicilarinin kendilerini, aktif olarak spor
yapmasalar bile bir sportif kuliip iiyesi olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bu
bilgi dikkate alinmadan, Lacoste’un mevcut imajmmi1 marka kimligine dayanarak
olusturmus olmasi imkansiz goriinmektedir
(https://www.academia.edu/10977543/Kapferers Brand-Identity Prism model,
Erisim Tarihi: 15.04.2019).

Kapferer (1997) bu unsurlar iki acidan ele almaktadir. ilki, marka kimliginin
gondereni ve alicisi, ikincisi i¢sellestirme ve digsallastirma olarak ifade edilmektedir.
Fiziksel goriiniim ve kisilik, gonderen tarafindan kontrol edilirken, tiiketici yansimasi
ve 6z-imajin alici ile 1lgili oldugu bilinmektedir. Kiiltiir ve iliskiler géndereni ve aliciy1
baglamakta ve bu anlamda marka (gonderen) ile tiiketici (alic1) arasinda ortak bir
payda olarak hareket etmektedir. I¢sellestirme ve dissallastirma gergevesinde, modelin
sol tarafinda yer alan fiziksel goriiniim, iligki ve tliketici yansimasi gibi unsurlar sosyal
olarak ifade edilmektedir. Yani, toplumsal iligkiler bu 06gelerin ortaya ¢ikisimi

etkilemektedir. Bu 6geler, markanin bir takim digsal ifadeler ile ortaya ¢ikarildigini ve
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goriiniir oldugunu sdylemektedir. Digsal ifadelerin sosyal, yani, toplumsal alandan
alinan tepkiler ile iligkili oldugu bilinmektedir. Tersine; sagdaki 6gelerin, yani kisilik,
kiltir ve 6z imajin, bir markanin igerigiyle baglantili oldugu ifade edilmektedir

(Coleman 2011, 67-68).

1.2.2. Marka Kimliginin Isletmeler A¢isindan Onemi

En genis tanimiyla, miisterilerin isletmeleri tercih etmeleri i¢in sahip olduklari
sebeplerin tamamin1 kapsayan marka kimligi kavrami, tanimi geregi isletmeler
acisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Literatiirde bu 6nemin farkl sekillerde dile
getirildigi goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse, Wheeler’e (2003) gore;
isletmelerin sahip olduklar1 markanin kimliginin ve bu kimligin dogru yonetilmesinin
son derece onemli oldugu bilinmektedir. Bu kimlige yatirim yapilmasi ve yatirim
yapilan kimligin belirli bir siireklilik i¢inde iyilestirilmesi gerekmektedir. Bu sayede
isletmeler sahip olduklart markanin hatirlanma oranini arttirarak tutarli bir imaja sahip

olmalarini saglamaktadir (Kose ve Yeygel Cakir 2018, 170).

Aaker ve Joachimsthaler’a (2000) gore; bir markanin etkili olmasi igin,
oncelikli olarak marka kimliginin miisterilerle rezonansa, bir baska deyisle karsilikli
etkilesime girmesi gerekmektedir. Bunun yaninda marka kimliginin, o markay1 rakip
markalardan ayiracak unsurlar barindirmasi ve bu markaya sahip isletmenin zaman
icinde neler yapabilecegini ve hatta neler yapacagini gostermesi biiylik dnem arz
etmektedir. Biitlin bunlar gergeklestiginde, marka kimligi potansiyel olarak
fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade edebilen bir unsur olmaktadir. Ayrica, asil
amact ciro saglamak olan markalarin giivenilirligini saglayan bir deger Onerisi
yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmak i¢in yardimci olmasi

gerekmektedir (Ghodeswar 2008, 5).

Giiglii bir marka kimliginin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Aaker (1996) ve
Kapferer’e (2004) gore; marka kimliginin, siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 elde
etmek ve markalari etkin bir sekilde farklilastirmak ve yonetmek i¢in gerekli bir yap1
oldugu goriilmektedir. Markanin imajindan ve itibarindan O6nce marka kimligi
gelmekte ve markayr temsil etmektedir. Iyi yonetilen bir marka kimligi, farkli

paydaslarm olumlu algilarini, tutumlarini ve davramslarii saglamaktadir. Ornegin,
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Coleman ve digerlerine (2011) gore; tiiketiciler agisindan, benzersiz, tutarli ve farkli
bir kimligin olusturulmasi, sirketin {irtinlerine deger katmaktadir. Bununla birlikte
Johnson ve Zinkhan (1990) ve Simoes ve digerlerine (2005) gore ise; tiiketici
tercihlerini ve sadakatini artirabilmektedir. Ayni1 sekilde marka kimligi, kurumun bir
igsveren olarak ¢ekiciligini de etkileyebilmektedir. Bu nedenle Melewar’a (2003) gore;
marka kimligi, calisanlarin motivasyonunu artirmalarina ve daha iyi ve daha kaliteli

tiikketici cekmelerine yardimei olmaktadir (Buil vd. 2016, 4).

1.3. Marka Kisiligi Kavram ve Tanim

Yapilan literatlir arastirmasinda, akademisyenlerin marka kisiligi kavramini
incelemeden ve kabullenmeden Once, reklamverenler ve pazarlamacilarin, bu kavrami
kullanan ilk kisiler oldugu goriilmektedir. Martineau (1958), marka kisiligi kelimesini
bir magazayi 6zel kilan ve maddi olmayan boyutlara, karakterine atifta bulunmak i¢in

kullanmis bulunmaktadir (Azoulay ve Kapferer 2003, 144).

King (1970), insanlarin markalarini, arkadaslart ile ayni sekilde segtiklerini;
becerilere ve fiziksel 6zelliklere ek olarak, onlarin arkadaslarini sadece insan olarak
sevdigini ifade etmekte ve tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilme
egiliminde oldugunu belirtmektedir. Plummer’a (1984-1985) gore; Orangina
igeceginin “duygusal” bir kisiligi bulunmaktadir (Azoulay ve Kapferer 2003, 144).

Aaker’a (1996) gore; marka kisiligi, marka degerinin temel boyutlarindan
biridir. Keller (1998) ise; marka kisiligini insanlarin, markanin yarattig1 etkiden
ziyade, markanin kendisi ile “sahte” bir insan kisiligini nasil bagdastirdiklar ile ilgili
oldugunu savunmaktadir. Bunun yani sira, Hawkins ve digerlerine (2001) gore; ABD
merkezli bir ev aletleri {ireticisi olan Whirlpool sirketindeki arastirmacilar, “marka
kisiliklerinin genellikle marka ile uzun siireli bir iliskinin temelini olusturdugunu”
ortaya koymus ve “eger marka bir insan olsaydi ne yapacagi ve neye benzeyecegi” ile
ilgili Oneriler vermis bulunmaktadir. Bu baglamda; onceki arastirmalarin, marka
kisiliginin birgok boyutlu 06zellik seti olarak kavramsallastirildigi yaklagimini
benimsedigi goriilmektedir. Bugiine kadarki en kapsamli ¢aligma ise; Aaker’a (1997)
ait olan marka kisiliginin bes biiyiik boyutu olarak bilinmektedir. Bunlar; samimiyet,

heyecan, yetkinlik, sofistike ve saglamlik olarak siralanmaktadir. Bu ¢alisma, bir
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nesnenin Ol¢li biriminin gelistirilmesinde ve birbirine bagimli veya bagimsiz satin
alma kararlarin1 etkileyen degiskenlerde onemli bir temel olusturmus bulunmaktadir

(Okazaki 2006; 279-280).

Belk (1988), Hong ve Zinkhan (1995) ve Malhotra’ya (1981) gore; geleneksel
olarak, marka kisiliginde yapilan arastirmalarin, genellikle marka ile insan kisiligi
arasindaki iliskiye odaklandigi bilinmektedir. Bu iki degisken arasindaki iliski ne
kadar giiclii olursa, marka tercihi o kadar yiiksek olmaktadir. Aaker’in bulgular,
marka ile insan kisiligi arasindaki iligkinin tam olarak simetrik olmadiginm
gostermektedir. Buna ragmen; bir¢ok tiiketicinin, bir markanin kisiligini kendisiyle
Ozdeslestirerek o marka ile arasinda bag kurma ihtimalinin yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Okazaki 2006, 281). Bunun yaninda, Aaker (1997); bir markanin,
tilkketici davraniglarini faydact ya da islevsel 6zelliklerin 6tesinde etkileyen duygusal
ve sembolik insan kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu belirtmektedir (Kang vd. 2016,
441).
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1.3.1. Marka Kisiliginin Boyutlar:

Aaker’in 1996 yilinda, marka kisiliginin marka giiciinii olusturmadaki etkisini
ele aldigr goriilmektedir. Bunun sonucunda Aaker (1996), ampirik arastirmanin
oneminden ve gerekliliginden bahsetmis bulunmakta ve daha sonra 1997 yilinda var
olandan daha fazla deneysel arastirmaya ihtiya¢ oldugunu tespit ettigi bilinmektedir.
Yaptig1 arastirmadan elde ettigi bes kisiligin yan1 sira, marka kisiligini 6lgmek icin
yeni bir Ol¢ili birimi gelistirmis bulunmaktadir. Marka kisiliginin 6l¢lime tabi tutulan
bes boyutu ise; samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve saglamlik olarak

siralanmaktadir (Kim vd. 2001, 197).

Marka Kisiligi
\ 4 A 4 A Y Y
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Sofistike Saglamlik
y y A A A
Gergekei Cesaretli Giivenilir
Diirtist Hevesli uven Ust Sinif Disadoniik
. Zeki ..
Neseli Yaratici Basari Cekici Sert
Erdemli Giincel ;

Sekil 2: Marka Kisiligi Boyutlar

Kaynak: Ozcelik ve Torlak (2011, 363)’ten diizenlenerek alinmistir.

Aksoy ve Ozsomer 2007 yilinda, Tiirkiye’nin marka kisilik 6lgeginin
gecerliligi ve giivenilirligi ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismada, Aaker’in gelistirdigi
marka kisiligi Olgegini sahip oldugu erdem ve ihtiyaglara gore 39 degisken ve 4
boyuttan olusan bir yapiya doniistiirmiis bulunmaktadir. Bu ¢alismada Tiirkiye igin
kabul edilmis olan dl¢egin kullanildig1 bilinmektedir. Asagidaki tablo, dl¢egi olusturan
boyutlar ve bunlarin altindaki sifatlardan olusmaktadir. Gosterilen boyutlar diger
caligmalardakiler ile benzesmektedir. Bunun yaninda, boyutlarin altindaki sifatlarin

ise, Tiirkiye’ye 6zgili oldugu bilinmektedir (Akin 2017, 136-137).
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Marka Kisiligi

I

y

y

y

A

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
A 4 A 4 A 4 N
Profesyonel Geng Geleneksel Satafatl
Basarili Geng Ruhlu Miitevazi Kadinsi
Prestijli Ding¢ Tutumlu Asi
Isini Iyi Yapan Sportif Hesapli Erkeksi
Gilivenilir Tutkulu Aile Odakl1
Saglam Bastan Cikarici Muhafazakar
Iyi Cevik Klasik
Kendine Ozgiirliikcii
Glivenen Neseli
Global Eglenceli
Istikrarl Eglendirici
Kaliteli Sempatik
Orijinal Hareketli
Bildik Hayat1 Seven
Iddial1

Sekil 3: Tiirkiye'de Marka Kisiligi Boyutlar:

Kaynak: Ozcelik, D. G., & Torlak, O. (2011). Relationship between Brand Personality Perceptions and
Ethnocentric Tendencies: An Application on LEVIS and MAVI JEANS. Ege Akademik Bakus
Dergisi, 11(3), 361-377.

1.3.2. Marka Kisiliginin Isletmeler A¢isindan Onemi

Yapilan literatiir arastirmasinda, marka kisiliginin pazarlama uzmanlarindan
blyiik ilgi gordigiine dikkat cekilmektedir. Bunun sebebi olarak, marka kisiligi
yaratmanin temel avantaji Sirgy’e (1982) gore; tiiketici tercihini ve kullanimini,
Aaker’a (1997) gore ise; gliven ve sadakat seviyesini arttirmasi olarak bilinmektedir

(Okazaki 2006, 279).
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Plummer’a (2000) gore; marka kisiligi, marka se¢imini anlamada hayati bir rol
oynadigi1 i¢in 6nem tasimaktadir. Van Rekom ve digerleri (2006) i¢in ise; marka degeri
yaratmada ¢ok degerli goriilmektedir. Sirgy (1982) tarafindan yapilan bir arastirma,
marka kisiliginin, markanin tiiketici tercihini arttirmada ve kullaniminda 6nemli bir
rol oynadigint ortaya koymaktadir. Ayrica, Biel (1992) ve Keller ve digerlerinin
(2011) arastirma calismalari, marka kisiliginin tiiketicilerin bir markay1 sayisiz
rakiplerinden ayirmalarina yardimci oldugunu ortaya koymus bulunmaktadir. Bunun
yan sira Belk’e (1988) gore marka kisiliginin; kendini ifade etme bi¢imi olarak da
islev gordiigii bilinmektedir. Aaker ve Joachimsthaler (2000) ve Biel (1992) i¢in; rakip
markalar arasinda fonksiyonel farkliliklarin genellikle en az diizeyde oldugu
bilinmekte ve marka kisiligi gibi sembolik faydalar, marka kisiligi kavramin
pazarlamanin 6n planina ¢ikaran giiclii bir farklilasma noktasi yaratmanin anahtari
olarak goriilmektedir. Anandkumar ve George’nin 2011 yilinda yaptig1 ¢alismada;
yoneticilerin markalarini daha iyi yonetebilmeleri i¢cin markanin kisiligini anlamalari
gerektiginden bahsedilmekte ve 2014 yilinda yapmis olduklar1 calismada ise; marka
kisiligini anlamanin ayn1 zamanda bir markanin kisiligiyle ilgili problemleri hakkinda
fikir edinmelerine ve olas1 ¢ozlimleri liretmelerine yardimci oldugu ifade edilmektedir.
Bu nedenle marka kisiliginin 6l¢iilmesinin marka yonetimi i¢in hayati bir 6neme sahip

oldugu bilinmektedir (George ve Anandkumar 2018, 378).

Marka kisiligi, uzun vadeli marka degerini farklilagtirmak ve gelistirmek i¢in
onemli bir ara¢ olarak bilinmektedir (Okazaki 2006, 281). Rekabetgi bir is ortaminda,
tiketicilerin birgogunun benzer fonksiyonel yararlar saglayan bir¢ok marka
secenegine sahip oldugu goriilmektedir. Rekabet¢i ve yenilik¢i teknolojiler nedeniyle,
rakiplerin birbirlerinin tekliflerini kopyalamalar1 artik c¢ok kolay hale gelmis
bulunmaktadir. Dolayisiyla bir markayi rakiplerinden sadece fonksiyonel 6zelliklerine
dayanarak ayirt etmenin neredeyse imkansiz hale geldigi goriilmektedir. Tiiketicilere
sembolik faydalar sunmanin ve bdylece rakipler iizerinde bir avantaj kazanmanin bu
acidan onem kazandigi bilinmektedir. Marka kisiligi de, tiiketicilere bu sembolik
faydalar1 saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir (George ve Anandkumar 2018, 377).
Rajgopal (2008) de, marka kisilik o©zelliklerinin {iriine sembolik bir anlam
kazandirdigim1 savunmaktadir. Stratejik anlamda, markalar i¢in farkli kisilikler

yaratmak, sirketlerin {riinlerini ayirt etmelerini saglamaktadir. Ayni1 zamanda
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kuruluglarin, markanin o6zelliklerini tiiketicilerin kafasinda gli¢lendiren iletigim
stratejileri gelistirmelerine yardimci olmaktadir (Khare ve Handa 2009, 64). Ayrica
Davis (2000), Aaker ve Joachimsthaler (2000) ve Silverstein ve Fiske’e (2005) gore;
marka kimligi, organizasyona kimlik saglamakta ve iletisimi etkin bir sekilde yonetme
olanagi sunmaktadir. Bununla birlikte, organizasyonlarin ¢ok yonlii ve ¢ok boyutlu

islevlerini yerine getirmeleri i¢in dnem arz etmektedir (Khare ve Handa 2009, 63).

Plummer (1985), tiiketici tercihlerini etkileyen énemli unsurlardan birinin de
marka kisiligi oldugunu belirtmektedir. Marka kisiliginin olusumunda ise; isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadeler onem arz etmektedir. Bu
kapsamda Diamantopoulos ve digerlerine (2005) gore; marka kisiligi, isletmenin
tiikketicileri ile olan iletisiminde markanin etkinligini 6n plana ¢ikartirken, reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin yonetilmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Ddlarslan

2012, 2).

Diamantopoulos ve digerlerine (2005) gore de; marka kisiliginin iyi
olusturulmus olmasi o markanin tiiketicilerinin marka ile daha gii¢lii baglar kurmasini
saglamaktadir. Buna ek olarak, iyi olusturulmus bir marka kisiligi, markaya olan
giivenin ve sadakatin artmasini saglamakta ki bu da markanin rakiplerince taklit
edilebilirligini azaltmaktadir. Boylelikle, taklit edilebilirligin azalmasi, marka kimligi
acisindan kalici bir farklilasmanin ortaya koyulmasi anlamina gelmektedir. Bu
cergevede, acik ve belirgin bir marka kisiligi olusturulmasi, pazarlama yoneticilerinin
giderek artan bir sekilde hassasiyet gosterdikleri bir unsur haline gelmis bulunmaktadir

(Délarslan 2012, 2).

1.3.3. Marka Kisiligi ile Tiiketici Kisilik Ozellikleri Arasindaki Tliski

Bir bireyi digerlerinden aywran Ozellikler biitiinii, kisilik olarak
adlandirilmaktadir. Marka kisilikleri de, glinlimiizde insan karakterleri gibi
incelenebilmektedir. Bunun sebebi olarak, insanlarin karakter 6zelliklerinde dikkat
ceken nitelikler oldugu gibi markalarin da dikkat ceken nitelikleri oldugu
gosterilmektedir. Bununla birlikte marka, insanlarla duygu veya mantik ¢ergevesinde
baglar kuran ve iletisim halinde olan varliklar olarak da degerlendirilmektedir (Ozgelik

ve Torlak 2011, 362).
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Sung ve Kim’e (2010) gore; pazarlamada, marka gibi nesneler insan
ozellikleriyle iliskilendirilebilmektedir. Kisilik kavrami, genel olarak insanlar igin
kullanilmaktadir; ancak insan olmayan nesnelerin 6zelliklerini tanimlamak i¢in de
kullanildig1 bilinmektedir. Bu tanimlamalar Aaker (1997) ve Plummer’a (2000) gore;
markaya sembolik ve duygusal bir yon kazandirmaktadir. Plummer (2000), Freling ve
Forbes (2005) ve Geuens vd. (2009) ve Macehle vd. (2011) gore; literatiirde agiklanmis
olan marka kisiligi kavrami i¢in, markalar1 betimlemek adina, insana ait 6zellikleri
tanimlayan kisilerin kullanildig1 goriilmektedir. Hatta Aaker (1997) marka kimligini,
“bir marka ile iliskili insan 6zellikleri kiimesi” olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle
marka kisiligi, bir markanin kisilik ve/veya karakter oldugunu gostermektedir (Tong

ve Su 2014, 179).

Belk (1988) ve Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore; marka kisiligi, tiiketicilerin
kendilerini bir marka ile tanimlamalarina ve marka ile kendi kisiliklerini ifade
etmelerine firsat vermektedir. Sirgy (1982), Phau ve Lau (2001), Escalas ve Bettman
(2005) ve Arora ve Stoner (2009) i¢in; aragtirmalar, tiiketicilerin kendi kisilikleri ile
uyumlu markalar sectiklerini ortaya koymaktadir (Tong ve Su 2014, 179-180).
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IKINCI BOLUM
MARKA SADAKATI VE SATIN ALMA NIYETI
Ikinci boliimde oncelikle, marka sadakati kavrami ve tanimlar1 yapilmakta ve
marka sadakatinin éneminden, boyutlarindan bahsedilmektedir. Ardindan ise; satin

alma niyetine ve satin alma niyetini etkileyen faktorlere, marka sadakati ve tiiketici

etnosentrizmi ile iligkilerine deginilmektedir.

2.1. Marka Sadakati Kavrami ve Tanimlari

Literatiire bakildiginda marka sadakati ile ilgili ¢ok sayida calisma ile
karsilagilmaktadir. Bu caligsmalarin ilkini yapan Brown (1952) i¢in marka sadakati;
tilketicinin o markaya dair daha 6nceden edindigi olumlu tecriibelerden dogmaktadir
(Bhattacharya 1997, 423). Bununla birlikte, Berkman ve Gilson (1981) marka
sadakatini; alternatif bircok marka arasindan, belirli bir markayi istiktarli bir sekilde

tekrar satin alma istegi olarak ifade etmektedir (Erdem ve Uslu 2010, 168).

McConnell’e (1968) gore marka sadakati; tiiketicinin kullandigr markadan
vazgeemek i¢in herhangi bir sebebi olmadig: siirece, dort seferden en az ii¢ seferinde
aynt markayr kullanmasi sonucu ortaya ¢ikan olumlu geri doniislim olarak
tanimlanmaktadir. Aaker (1991) icin ise; bir markay1 tercih eden ve duydugu
memnuniyet sayesinde tekrar ayni1 markayi tercih etmeye yonelen bir tiiketicinin, bu
yonelmeye engel olabilecek unsurlara ragmen, halen o markayi tercih etme kararliligi
olarak bilinmektedir. Benzer olarak, Bhattacharya (1997) i¢in ise; bir markay1 tekrar
tekrar satin almak veya satin almayi tercih etmek icin bilingli sekilde harekete gegcmek

olarak tanimlanmaktadir (Celikkol 2016, 11).

Bir markaya duyulan sadakat, o markadan edinilen memnuniyet ve o markay1
savunma i¢giidiisiiniin bilesimindeki gili¢ sayesinde ortaya ¢ikmaktadir (Dick ve Basu
1994, 106). Marka sadakati yiiksek olan miisterilerin, o iirlin grubuna ait rakip
markalari satin almaktan kagindiklar1 bilinmektedir. Ayrica Howard ve Sheth’e (1969)
gore; marka sadakati arttik¢a markanin satislarinin da arttig1 goriilmektedir (Devrani

2009, 408).

Pazarlama karmasina bagl olarak, tiiketicinin kullandig1 markay1 degistirme

davranigina ve durumsal etkilere rastlanmaktadir. Marka sadakati buna ragmen, bir
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iiriin veya hizmetin birden fazla kez satin alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagina
dair hissedilen baglilik olarak ifade edilmektedir (Oliver 1999, 34-36). Karabulut ve
Kaya’ya (1991) gore marka sadakatinin var olabilmesi i¢in; bir iiriin grubuna ait birden
fazla markanin yer almasi ve satin almanin tesadiifi olarak ger¢eklesmemesi
gerekmektedir. Bunun yaninda, marka sadakati degerlendirme ve karar verme gibi
psikolojik bir siirece tabidir (Firat ve Azmak 2007, 255). Marka sadakati, diger
markalarin sundugu faydalardan vazgecmeyi gerektirmektedir. Bununla birlikte,
miisterinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak farkli secenekleri olmasina ragmen,
belirli bir markaya bagl kalmak olarak ifade edilmektedir (Keiningham vd. 2005,
193).

Tiiketicinin bir markaya kars1 belirledigi olumlu tutum, o markay1 normalden
daha fazla satin almasi1 ve uzun siire boyunca kullanmasi ve halen o markay: satin
altyor olmas1 marka sadakatinin bir tanimi olarak bilinmektedir (Odabas1 ve Baris
2011, 100-101). Arastirmacilarin marka sadakati icin yaptiklar1 tanimlar, dnemli
gordiiklere degiskene ve bu degiskenler arasindaki iliskilere ve diizeylerine gore

aciklanmaktadir (Schoenbachler vd. 2004, 489).

Tablo 1: Marka Sadakati Tanimlar1 Tablosu

Marka Sadakati Yil Yazar

Bir iirliniin toplam satin alimlari igerisinde
) ] 1956 Cunningham
en ¢ok tercih edilen markaya olan bagliliktir.

Tiiketicinin diisiincesinden bagimsiz olarak,
sergiledigi davranis bizzat marka 1964 Tucker

sadakatidir.

Sahte marka sadakati ve gercek marka

sadakati olarak ikiye ayrirarak tanimlamstir.
Sahte marka sadakati, eylemsizlik islevinden
kaynakli tekrar satin alma durumudur. 1969 Day
Gergek marka sadakati ise; duygusal
bagliliga dayanan siirekli satin alma

durumudur.
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Bir markanin belirli bir donem araliginda
satin alian diger markalar arasinda
bulundugu satin alma siralamasi, bir markay1
digerlerine gore daha fazla satin alma

durumudur.

1971

Jacoby

Meyilli, davranissal bir tepki ile karar verme
ve secim yapma gerekliligi yaratan

psikolojik stireglerin bir islevidir.

1973

Jacoby ve Kyner

Davranigsal 0lciitii satin alma siralamasina

gore degil, satin alma oranina gore ol¢iiliir.

1975

Blattberg ve Sen

Marka farkindalig1 indeksi tarafindan
aciklanmistir. Kabul edilmeyen markalarin

kabul edilen markalara oranidir.

1977

Jarvis ve Wilcox

Tiiketicinin bir {iriin grubuna ait markalarin
satin almasinin, yarisindan fazlasinin ayni

markaya ait olmasidir.

1982

Raj

Bir markay1 farkli donemlerde tercih

etmektir.

1984

Moschis ve Stanley

Bir markaya ait bir {lirlinii satin aldiktan
sonra olusan hislerin, markaya gdsterilen

tutarli tercihler ile ifade edilmesidir.

1989

Onkvisit ve Shaw

Tiiketicinin bir markaya kars1 olusturdugu

davranigsal ¢cekimdir.

1992

Kumar, Ghosh ve

Tellis

Pazarlama karmasina bagli olarak,
tiiketicinin kullandig1 markay: degistirme
davranisina ve durumsal etkilere
rastlanmaktadir. Marka sadakati buna
ragmen, bir iirlin veya hizmetin birden fazla
kez satin alinacagina veya tekrar tiiketici

olunacagina dair hissedilen baghliktir.

1999

Oliver

23




Tiiketicinin bir iirlin grubundaki bir markay1,
fiyatindan dolay1 degil, algilanan 1999 Chaudhuri

kalitesinden dolayi tercih etmesidir.

Tiiketici ve marka arasindaki iliskinin

devamini saglamak i¢in, isletmeden daha
Sirdeshmukh, Singh
fazla hizmet almayi tercih etmek, hakkinda 2002
o ve Sabol
1yl konugmak ve tekrar satin alma

davranisinda bulunmaktir.

Yiiksek marka tercihi ve istikrarli satin alma
ile olusan marka ile tiiketici arasindaki 2004 Hallberg
duygusal bagdir.

Satin alma sonrasi edinilen bilgiler sayesinde
) 2004 Villas-Boas
marka sadakati olusur.

Daha fazla biitce ayirma veya tekrar satin
alma gibi davranislarin istekle yerine 2005 Agustin ve Singh

getirilmesidir.

Bir y1l boyunca yalnizca bir markay1 satin 2007 Bandyopadhyay ve
alan tiiketici durumudur. Martell

Bir tiiketicinin bir markaya kars1 satin alma
niyetinde olmasi, satin alma eylemini 2008 Matzler, Grabner-
gerceklestirmesi veya ikisinin birden Krauter ve Bidmon

yaganmasi durumudur.

Tiiketicinin bir markaya kars: belirledigi

olumlu tutum, o markayr normalden daha
fazla satin almas1 ve uzun siire boyunca 2010 Odabasi1 ve Baris
kullanmasi ve halen o markayi satin aliyor

olmasidir.

Kaynak: Demir (2012, 105-106)’den diizenlenerek alinmistir.

2.1.1. Marka Sadakatinin Onemi

Giliniimiiz rekabetci piyasa sartlarinda, sadik miisteri kitlesi olusturmanin ve bu
kitleyi korumanin oldukga gii¢ oldugu goriilmektedir. Bir¢ok isletmenin uzun vadede

karlilik oranint arttirmak i¢in marka sadakatini gelistirmeye veya siirdiirmeye ¢alistig1
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bilinmektedir (Oh ve Fiorito 2002, 208-209). Rosenberg ve Czepiel’e (1984) gore;
firmaya olan bagliligin artmasinin ve tiiketiciden alinan olumlu geri doniislerin firma
icin oldukca Onemli oldugu bilinmektedir. Bazi arastirmalar, mevcut miisterileri

korumanin yeni miisteri kazanmaktan alt1 kat daha maliyetli oldugunu géstermektedir

(Bhattacharya vd. 1995, 46).

Belli bir markaya bagli olan miisterilerin, o markaya uzun siiredir duyduklari
inang, sadece varolan satislarin kaynagini degil, ileride daha karli olabilecek satiglar
i¢cin de biiyiik 6nem arz etmektedir (Schoenbachler vd. 2004, 489). Bununla birlikte,
marka sadakatinin pazardaki konumunun ve giiclinlin belirlenmesinde miisterinin
baglilik derecesi temel unsur olarak bilinmektedir (Holt 2006, 198). Aaker (1991, 66)

icin marka sadakati;
J Marka degeri yaratmakta ve pazarlama giderlerini diisiirmektedir.

. Markaya sadik olan miisteriler ile rakip firmalarin iletisime gecmeye

caligmasi sonucunda firmalar arasi rekabet artmakta ve ticari avantaj saglanmaktadir.

. Markay1 etkin olarak kullanan miisterilerin, ¢evresine marka ile ilgili
bilgiler ve tavsiyeler vermesi sonucunda, markanin bilinirligini artmakta ve aday

miisteriler i¢in bir giivence olusturmaktadir.

J Rakip firmalarin sebep oldugu tehditlere kars1 korunma ve savunma

i¢in zaman tanimaktadir.

Tiim bunlarin yani sira, sahte marka bagliligi olan miisteriler de bulunmaktadir.
Bu tip misteriler; indirimler, promosyonlar, kampanyalar gibi durumlardan
etkilenerek sadigi gibi goriindiikleri markadan kolayca vazgeg¢mektedirler. Yani;
marka ile duygusal bag olmadan yapilan satin alma eylemi sahte marka sadakati olarak
ifade edilmektedir (Bandyopadhyay vd. 2005, 414). Miisterileri i¢in gercek marka
sadakati olusturmak isteyen bir firmanin ise, miisterinin kendisine ve tercihlerine 6nem
vermesi gerekmektedir (Elitok 2003, 93). Bu da miisterilerle iletisime gecerek daha
yakin iligkiler kurmay1 ve onlarin giivenini kazanmay1 gerektirmektedir (Devrani

20009, 412).
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2.1.2. Pazarlama Yatirim ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Gronroos’a (1994) gore; pazarlamanin amaglarindan biri, miisterilerle ve
ortaklarla bir iliski kurmak ve bu iliskiyi karli bir hale getirmektedir. Devaminda bu
iliskinin siirdiirtilmesi ve gelistirilmesi her iki tarafin da hedefleri ile ortiismektedir.
Benzer sekilde Rapp ve Collins (1990) de, firma ve miisterileri olmak {izere iki taraf
icin de faydali olabilecek iliskiler kurmanin ve bu iligkileri siirdiirmenin pazarlamanin
amaclarindan biri oldugunu 6ne siirmektedir. Oliver (1999) ise; temel amaglardan
birinin miisteri sadakatini gii¢glendirmek oldugunu ifade etmektedir (Ndubisi 2007,
99).

Blomqvist vd. (1993), pazarlama tiirlerinden olan iligskisel pazarlamada
firmanin, cirosunu azaltarak ve miisteri iligkilerini gliglendirerek karlilik kazanmaya
calistigindan bahsetmektedir (Ndubisi 2007, 99). Lam vd. (2004) ve Rauyruen ve
Miller’a (2007) gore firmalar i¢in; sadik miisterilerin kazanilmasinin ve
stirdiiriilmesinin, firmanin sergiledigi performans i¢in yararlari, rakip firmalara gore
daha yiiksek getiri saglamasi, maliyetlerin disiiriilmesi ve karlilik oraninin artmasi

gibi yararlar1 bulunmaktadir (Odoom 2016, 652).

Pazarlamacilarin, tiiketicileri markanin uygunlugu, kalitesi, fiyati ve tarz1 gibi
benzeri 6zellikler hakkinda ikna etmek icin yaptiklar1 pazarlama ¢abalari sonucunda
miisteri sadakati kazanmalarinin olduk¢a miimkiin hale geldigi goriilmektedir. Ayni
zamanda, Bloemer ve Kasper (1995) ve Kumar vd. (2013); miisteri sadakatinin pazar

avantajlar sagladigini 6ne stirmektedir (Odoom 2016, 652).

2.1.3. Marka Sadakatinin Boyutlar:

Oliver’a (1999) gore; marka sadakatinin dort boyutu bulunmaktadir. Bunlar
biligsel sadakat, duygusal sadakat, cabasal sadakat ve aksiyonel sadakat olarak

siralanmaktadir.

Biligsel Sadakat: Marka sadakatinin ilk ve en zayif asamasi olarak
bilinmektedir. Bu asamada tiiketici, marka hakkinda sahip oldugu bilgiler
dogrultusunda diger markalarla karsilagtirma yaparak bu markayr daha {istiin

gormektedir. Bu bilgiler, daha 6nceden edinilmis veya yeni edinilmis olabilmektedir.
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Sadakatin bu asamasi, tiikketicinin mevcut algisindan kaynaklanmaktadir (Kuhl ve

Beckmann, 1985).

Duygusal Sadakat: Marka sadakatinin ikinci asamasi olarak bilinmektedir. Bu
asamada marka, tiiketicinin beklentilerini karsilamis ve tliketicinin markaya karsi
olumlu tutumu saglanmis olmaktadir (Devrani 2009, 410). Bununla beraber tiiketici
icin, artik biligsel sadakat ve duygusal sadakat birlikte var olmaktadir. ilk asamada
tiikketicinin, kendisine daha iyi hitap eden bir marka ile karsilagsmas1 durumunda biligsel
sadakat sarsilabilmektedir; ancak ikinci asamada, tiiketici marka ile duygusal bagini
kurmus oldugu i¢in daha iyi bir alternatifi reddedebilmektedir (Kuhl ve Beckmann,
1985).

Cabasal Sadakat: Marka sadakatinin iiglincii asamasi olarak bilinmektedir.
Tiiketici bu asamada, markay1 istikrarli bir sekilde satin almanin sonucunda olusan
duygusal baglilig1 yogun olarak yasamaktadir. Markaya derinden baglanmis olmakla
birlikte, markaya ait bir iiriinii tekrar satin alma isteginin olduk¢a yiiksek oldugu

goriilmektedir (Kuhl ve Beckmann, 1985).

Aksiyonel Sadakat: Marka sadakatinin dordiincii ve en giiclii asamasi olarak
bilinmektedir. Tiiketici, markaya kars1 gelismis olan olumlu ve etkili tutumu
sayesinde, her ne olursa olsun o markaya ait liriinleri satin almaya devam etmektedir

(Devrani 2009, 410).

2.2. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, beklemede olan bir islemin varsayimi altinda olugsmakta ve
¢ogu zaman eylemsel satin alimin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Chang ve
Wildt 1994, 20). Whitlar vd. (1993) satin alma niyetini; satin alma eylemini
gerceklestirecek bir tiiketicinin herhangi bir iirlin veya hizmeti satin alma olasilig1

olarak degerlendirmektedir (Yildiz ve Kog 2017, 90).

Tiiketicinin satin alma niyetinin satin alma kararina doniismesi gibi bir kesinlik
bulunmamaktadir (Akyildiz ve Marangoz 2008, 160). Porter (1974), tiiketicinin satin
alma niyetinin piyasadaki diger markalarla olan rekabete de bagli oldugunu ve bunun

birden olmasa da zaman igerisinde degisebilecegini ifade etmektedir (Yildiz ve Kog
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2017, 90). Alford ve Biswas’a (2002) gore; bilgi kullanilabilirligi, fiyat, kalite, iiriin
tipi ve iskonto diizeyi gibi c¢esitli faktorler satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Arum ve Sung 2018, 16). Bunlarla birlikte, tiiketicilerin satin alma kararlarinda

firmaya kars1 duyulan iyi niyet de biliyiik 6nem arz etmektedir (Akyildiz ve Marangoz
2008, 160).

Satin alma niyetinin, tiiketicinin satin alma siirecinde karar asamasi ile i¢ ige
oldugu ifade edilmektedir. Gerek var olan gerekse yeni iirlinlerin satiglar1 hakkinda
tahminde bulunmak amaciyla veri toplanmasina ve bu iirlinlerin satiglarinin tahmininin
yapilmasinda siklikla kullanilmaktadir. Mutlu vd. (2011) gore; toplanan bu veriler
tizerinden tiiketicilerin talep tahmini yapilmakta ve buna gore stratejik kararlar

alinmaktadir (Cetin ve Kumkale 2016, 92).

Tablo 2: Satin Alma Niyeti Tanimlar:

Tammlar Yazar ve Y1l

Piyasada yer alan bir iirlin grubuna ait birgok markanin
arasindan, karsilastirma yaparak bir tanesi lizerinde Porter (1974)

yogunlagsma ve satin alma arzusudur.

Bir markanin sadik miisterisinin satin alma niyeti
duydugu iiriin veya hizmetin fiyatin1 g6z ardi ederek bu Schoenbachler (2004)

niyeti eyleme doniistiirmesidir.

Daha onceden bir markaya ait bir iiriinii satin almig bir

tiiketicinin, tekrar bu satin almay1 gerceklestirmesi Halim ve Hamed
sonucu olusan satin alma istegi ve hazir konumda (2005)
olmasidir.

Markalarin piyasadaki yogun rekabetine ragmen,

tiiketicinin bir markaya ait lirtinlerin 6zelliklerine kars1
begeni duymasi iizerine, gerektiginde uluslararasi nakliye Rajgopal (2006)
sartlarin1 da g6z Oniine alarak temin ettiklerini ve

kullandiklarini belirtmektedir

Kaynak: Yildiz ve Kog¢ (2017, 90)’dan diizenlenmistir.
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2.2.1. Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti liskisi

Matzler vd.’ne (2008) gore marka sadakati; marka giiclerini gelistirmekte ve
satin alma niyetlerini ortaya koyma firsat1 yaratmaktadir (Foroudi vd. 2018, 465). Satin
alma niyetinin olugmasinda, miisteri tercihini elde etmede ve giivenli karlilik
saglamada marka sadakati biiyiilk 6nem arz etmektedir. Ou vd. (2011) i¢in marka
sadakati; tiiketici satin alma davranigina yonelik motivasyonu arttirmaktadir (Tariq vd.
2013, 343). Ayrica Juhl vd.’ne (2002) gore; bazen satin alma niyeti marka sadakatini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Rana vd. 2015, 429).

Miisteri memnuniyetinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sadakat, miisterilerin
markanin islevlerinden memnun kaldig1 takdirde o markaya ait bir iirlinlin fiyati
konusunda duyarsiz kalmasina ve ne pahasina olursa olsun satin alma niyeti
gostermesine sebep olmaktadir (Tariq vd. 2013, 344). Yani, bir {irlin bir miisteride iyi
bir izlenim biraktig1 takdirde, miisteri sadik olacak ve satin alma niyetinde
bulunacaktir (Danish vd. 2018, 351). Sonug olarak marka sadakati satin alma niyeti
tizerinde biiyiik etki yaratmaktadir, hatta yiiksek marka sadakati daha sonra satin alma

niyetine doniisecektir (Tariq vd. 2013, 344).

2.2.2. Satin Alma Niyeti ve Tiiketici Etnosentrizmi Iliskisi

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin anavatanlarina ait olmayan yani, yabanci
mallar1 satin almalari1 ve kullanmalarinin ne derece uygun oldugunu veya ahlaki olup
olmadigin1 sorgulayan goriislerin degerlendirilmesini ifade etmektedir. Bununla
birlikte tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte ve bazi
durumlarda yon vermektedir. Yiiksek derece etnosentrizm diizeyinde bulunan
tilketiciler, yerli iirlinleri daha ¢ok tercih etme niyetinde olmakla beraber, yabanci
tirtinleri tercih etmenin ise dogrulugunu sorgulamaktadir. Aysuna’ya (2006) gore;
ekonomik agidan bakildiginda, yabanci iiriin tercih etmenin iilke i¢i ekonomiye zarar
verecegi ve hatta issizligi meydana getireceg8i diisiiniilmektedir. Ahlaki agidan ise,
yabanci iirlinleri tercih etmenin milliyet¢ilik duygusuna ters diisecegi diisiincesi 6n
planda yer almaktadir. Ulkesini ve ulusunu seven, sahip ¢ikan tiiketicilerin en iyi yerli

tirtinleri satin almalar1 gerektigi savunulmaktadir (Armagan ve Giirsoy 2011, 68-69).
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Papadopoulos ve Heslop’a (1993) i¢in; “Made in... “ terimiyle etnosentrizmin
menge iilke etkisi ortaya konmaktadir. Ceylan’a gore; bu terim, bir iirlinlin nerede
iiretildigine dair bilgi vermektedir. Mense lilke ise; bir iiriin veya hizmetin anavatani
veya bir liriin veya hizmeti pazarlayan isletmenin ait oldugu iilke olarak bilinmektedir.
Bawa (2004) ve Kiiclikemiroglu (1999); Tiirk tiiketicilerin, gelismekte olan diger
tilkeler gibi yabanct iiriin satin almayr dogru bulmadiklarint ve bu iiriinleri satin
almanin ekonomi i¢in bir tehdit olusturdugunu diisiindiiklerini ifade etmektedir

(Armagan ve Giirsoy 2011, 69-70).

Literatiire bakildiginda Javalgi vd. (2005); baz1 ¢aligmalarin etnosentrizmi,
satin alma niyetine olumsuz yonde etki eden bir degisken olarak tanimladigini 6ne
siirmektedir. Yaprak ve Baughan (1991) yapmis olduklar1 ¢alismada ise;
etnosentrizmin tiiketici tercihlerini hem dolayli hem de dogrudan etkiledigini ifade
etmektedir. Dolayli olarak, {riine yonelik herhangi bir tutum veya davranisi
etkileyebilecekken; dogrudan ise, satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Mutlu vd.

2011, 57).

2.2.3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyetinin, davranigsal niyeti dogrudan etkileyebilecek bir dizi
faktore bagli oldugu bilinmektedir. Kalite, deger ve memnuniyet gibi faktorler
bunlardan sayilabilmektedir. Madan ve Kumari (2012) ve Mohan’ a (2013) gore;
geleneksel olarak tiiketiciler, herhangi bir satin alma karar1 verirken bir {irliniin
kalitesi, fiyati, islevselligi ve magazanin konumuna 6nem vermektedir. Bununla
birlikte Davis’e (1999) gore; marka imaji, sosyoekonomik faktorler ve tiiketici
tercihlerinde biiyiik bir paya sahip olan sosyal etkiler gibi faktérler de bulunmaktadir
(Rana vd. 2015, 429).

Satin alma niyetinin, genellikle tiiketicinin kendi algisi, tutumu ve davranislari
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ghosh (1990); satin alma niyetinin satin alma siirecini
belirlemede etkili bir ara¢ oldugunu diisiinmektedir. Ayrica Gogoi’ ye (2013) gore;
tiikketiciler satin alma siirecinde i¢ veya dis diirtiilerden etkilenebilmektedir. Satin alma
niyeti, fiyat veya algilanan kalite ve degerin etkisi altinda da degiskenlik

gosterebilmektedir. Gene Gogoi’ye (2013) gore; tiiketiciler her zaman diisiik maliyetli,
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basit ambalajla paketlenmis ve taninirligi diisiik bir {irlinii satin almanin riskli
oldugunu diistinmektedir. Bunun sebebi olarak ise, bu tarz iiriinlerin kalitesinin giiven
vermemesi olarak bilinmektedir. Yani marka bilinirliginin, herhangi bir markaya ait
bir iiriinii almak i¢in tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkisi bulunmaktadir

(Mirabi vd. 2015, 268).

Pisharodi ve Parameswaran’a (1992) gore tiiketicinin satin alma niyetini
etkileyen faktorleri; ekonomik, sosyokiiltiirel, kisisel (demografik), psikolojik ve
cografik olarak siralamanin miimkiin oldugu gériilmektedir (Istanbekova 2018, 22).
Bunlardan ekonomik, kisisel (demografik) ve cografi faktorler Karafakioglu'na (2010)
gore, sosyokiiltiirel ve psikolojik faktorler ise Odabasi ve Barig’a (2010) gore asagida

tanimlanmis bulunmaktadir.

Ekonomik Faktorler: Ulkeye ait ekonomik durum, iilkede var olan iiriinlerde
farkliliga sebep olabilmektedir. Bununla beraber, tiiketicilerin i¢cinde bulunduklar
ekonomik durum, tiiketicinin satin alma karar siirecini dogrudan etkilemektedir.
Tiiketiciler i¢in alternatiflerin belirlenme ve degerlendirmeye alinma asamasinda, fiyat
unsuru biiyiik 6nem arz etmektedir. Satin alma giicli olmayan bir tiiketicinin satin alma

eylemini gerceklestirmesi miimkiin olmamaktadir.

Sosyokiiltiirel Faktorler: Tiiketim yalnizca insanlarin fiziki ihtiyaglarini
karsilamak degildir. Bunun yaninda, kisinin kendini ifade edebilmesini saglayan bir
ara¢ olarak bilinmektedir. Sosyokiiltiirel olarak ifade edilen faktorlerin altinda; aile,
grup dinamigi ve danigma grubu, kisisel etkiler ve yeniliklerin yayilmasi, sosyal sinif
ve kiltiirtin, kisinin kendini ifade etmesi hususunda tiiketici satin alma niyetini

etkileyen faktdrlerden oldugu ifade edilmektedir (Istanbekova 2018, 22).

Kisisel (Demografik) Faktorler: Baglica demografik faktorlere bakildiginda;
yas, cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim durumu, meslek vb. oldugu goriilmektedir.
Bu kisisel 6zelliklerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Piyasaya
stiriilecek bir {irtin ya da hizmetin ne kadar talep gorecegini belirleyen en 6nemli
unsurun, o piyasadaki miisteri sayisi oldugu ifade edilmektedir. Bu sebeple, niifus ve

niifusun yaglara gore dagiliminin da biiyiik 6nemi bulunmaktadir.
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Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktorlerin altinda incelenen bagliklara
bakildiginda; 6grenme ve bellek, glidiileme ve ilgilenim, duyum ve algilama, tutumlar,
tutumlarin degistirilmesi ve duygular, kisilik ve benlik, degerler ve yasam bi¢iminin
yer aldig1 goriilmektedir. Insanlarin duygu ve giidiilerinin satin almaya olan etkisi

biiylik 6nem arz etmektedir.

Cografi Faktorler: Cografi duruma gore, insanlarin istek ve ihtiyaglar
degisiklik gostermektedir. Ozellikle iklim kosullarina gére, ince ya da kalin giysiler
tercth edilmektedir. Bunun yaninda, her {iriin aym iklim ozelliklerinde
yetisememektedir. Bundan dolayi, farkli iklim o6zelliklerine sahip bdlgeler arasi
aktarim yapilmasi gerekebilmektedir. Bu durum, kimi zaman ayni iilke i¢inde farkli
iklim Ozelliklerine sahip bolgeler arasinda, kimi zaman ise iilkeler arasinda

yasanmaktadir (Istanbekova 2018, 23).

32



UCUNCU BOLUM
TEORIK MODEL VE HIPOTEZLERIN GELIiSTIRILMESI
Ucgiincii boliim, arastirma hipotezleri ile arastirma modelinin gelistirildigi
boliim olarak ifade edilebilir. Tiiketici kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi iligkisi analiz
edildikten sonra, marka kisiliginin marka kimligi iizerindeki etkisi, marka kimliginin
ise; marka sadakati ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi literatiir taramasi ile analiz

edilmektedir.

3.1. Arastirmanin Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilacak olan hipotezlerin gelistirilmesi tizere marka kisiligini
etkileyen tiiketici davranig Ozellikleri faktorii ve marka kisiligi ile marka kimligi
iligkisi gz Oniine alinarak son yillarda literatiirde yapilmis olan ¢alismalar
incelenmistir. Bu kapsamda marka kimliginin de marka sadakati ve satin alma niyeti

tizerindeki etkisi dikkate alinarak, arastirma degiskenleri olusturulmustur.

Ilgili degiskenler arasinda olan iliskileri agiklamak igin kurulan hipotezleri
gelistirmek adina destek alinan ¢alismalarin ayrintisi, bu boliimde bagliklar halinde

genis bir gercevede yer almaktadir.

3.1.1. Tiiketici Kisilik Ozellikleri fle Marka Kisiligi liskisi

Shavitt’e (1989) gore; tiiketicilerin satin alma tutumunu ve niyetini etkileyen
bircok faktor bulunmaktadir. Ancak bunlarin arasinda ilk karsilasilan kisiliktir (Akin
2011, 6). Literatiir taramas1 sirasinda karsimiza ¢ikmis olan, Ozgelik ve Torlak’in 2011
yilinda yapmis oldugu calismaya gore; marka kisiligi, tiiketicinin satin almakta
kararsiz kaldig: bir iiriinii tercih etmesinde yardimci olabilmektedir. Tiiketici burada
kendi kisiligi ile uyum saglayan iirline manevi anlamda kaymakta ve dolayisiyla satin

alma egilimi gostermektedir.

Yapilan literatiir taramasinda; satin alma davraniglariin farklilik sebepleri
arasinda, tliketici kisiligi ve marka kisiliginin yer aldigi aldig1r goriilmektedir. Yine
Ozgelik ve Torlak’mn 2011 yilinda yapmis oldugu ayni ¢alismaya gore; tiiketicilerin
tercihlerini kiiltiirel faktorlerin, tilkelerin, etnosentrik egilimlerin ve marka kisiliginin

ne kadar algilandigmin belirledigi sonucuna varilmstir (Ozgelik ve Torlak 2011, 374).
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Bu baglamda hipotez 1 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 1: Tiiketici kisilik ozelliklerinin, marka kisiligi iizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 1a: Uyumluluk ozelliginin marka kisiligi tizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 1b: Duygusal Denge ozelliginin marka kisiligi iizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi bulunmaktadr.

Hipotez 1c: Disadéniikliik ozelliginin marka kisiligi iizerinde pozitif ve anlaml

bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 1d: Yeniliklere A¢ik Olma 6zelliginin marka kisiligi tizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

3.1.2. Marka Kisiligi ile Marka Kimligi Iliskisi

Yapilan literatiir aragtirmalar1 sonucunda; Kim vd. (2001) ¢alismasi karsimiza
¢cikmaktadir. Burada, marka kisiliginin marka kimligini nasil etkilediginin, ¢aligmanin
ana konular1 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Buna gore; marka kimliginin gelisimi,
marka ile tiiketici arasindaki iligkinin kurulmasini etkilemektedir. Baska bir deyisle,
marka kisiligi ¢cekici goriindiiglinde, marka kimligi yaratilmaktadir. Marka kisiligi ayni
zamanda bir irlniin kendisiyle fiziksel ve islevsel olarak benzer olan rakip bir
iirliinden, giiclii bir sekilde farklilasmasini saglamaktadir. Kisacasi, marka kimliginin
marka kisiligi vasitasiyla gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, tiiketicilerin markayr uzun

vadeli ortaklar1 olarak gérmelerine yardimeir olmaktadir (Kim vd. 2001, 204-205).
Bu baglamda hipotez 2 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 2: Marka kisiliginin, marka kimligi iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.
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3.1.3. Marka Kimligi ile Marka Sadakati Tliskisi

Marka kimligi, benzer iirlinleri birbirinden ayirt edici bir 6zellik olarak
gorilmektedir. Upshaw’a (1995) gore; marka sadakatini siirdiirmenin en Onemli
yollarindan biri, marka kimligini gii¢clendirmektir (Goksu 2010, 45-46). Dolayisiyla
giicli bir marka kimligine sahip iirlinler, tiiketiciler i¢in tercih sebebi olarak ifade
edilmektedir. Kotler (1994), tiiketicinin en fazla tercihte bulundugu markanin
fiyatindaki bir artisin, tiiketicinin markaya olan sadakatini negatif yonde
etkileyebileceginden s6z etmektedir. Bununla birlikte tliketicilerin, marka imaji,
marka kimligi ve marka ile ilgili deneyimleri ve duygular1 sebebiyle, tercih ettikleri
markalar ile psikolojik bir bag kurarak markalar1 i¢in daha fazla iicret 6demeyi goze

aldiklarini da belirtmektedir (Goksu 2010, 45).

Kim vd.’nin (2001) yaptiklar1 ¢aligmada da bahsedildigi iizere; Bhattacharya
ve digerleri 1995 yilinda marka kimligi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
incelemistir. Arastirmaya gore; marka sadakati, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden
elde ettigi islevsel fayday: yansitirken marka kimligi ise; markanin kurulus hedefleri
ve var olma nedenlerini ortaya koymaktadir. Bu nedenle marka kimliginin marka

sadakatini etkileyebilecegini belirtmislerdir (Kim vd. 2001, 198).
Bu baglamda hipotez 3 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 3: Marka kimliginin, marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

3.1.4. Marka Kimligi ile Satin Alma Niyeti Tliskisi

Yapilmis olan literatiir taramasinda marka kimliginin, satin alma davranigini
etkiledigini gosteren birgok calismaya rastlanmaktadir. Genel olarak marka kimligi,
tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdikleri tutum {izerinde etkili oldugundan, satin
alma davranislarinin da belirlenmesi iizerinde etki etmektedir. S6z konusu etkiyi
aciklayan ¢alismalardan biri; Srivastava’nin (2011), marka kimligi ve marka
kisiliginin, satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulastig1 arastirma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Vytautas vd.’ne ( 2007) gore ise; pazarlama anlayisinda
sik yapilan degisiklikler marka imajin1 etkilemekte ve marka kimligi krizlerine yol

acabilmektedir. Bu baglamda; marka kimliginin marka degeri ile dogru orantili oldugu

35



ve marka kimliginin, tiiketicilerin markaya kars1 tutumlarinda ve satin alma

davraniglarinda etkili oldugu ifade edilmektedir (Srivastava 2011, 344).

Ayrica Alessandri’nin (2007) yaptig1 ¢alismada da belirttigi gibi, kimlik
degisiklikleri olumsuz etkiye yol acabilmektedir (Srivastava 2011, 348). Pazarlama
anlayisinda yapilan sik degisiklikler, yani; tiiketicinin daha once satin aldig1 {iriiniin
farkli bir kimlige biiriinmiis olmasi, o iiriinii bir daha satin almama egilimine sebep

olabilmektedir.
Bu baglamda hipotez 4 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 4: Marka kimliginin, satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

3.2. Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Marka
Sadakati

Marka
Kisiligi

Marka
Kimligi

Satin Alma
Niyeti

Uyumluluk |

Tiiketici Kisilik Duygusal Denge |

Ozellikleri Disadoniiklik |

Yeniliklere Acik Olma |

Sekil 4: Arastirma Modeli

Kaynak: Kim vd.’nin 2001 yilinda yapmis oldugu ¢aligma iizerinden gelistirilmistir.

Bu calismanin literatiire katkist; tiiketici kisilik 6zellikleri ve marka kisiligi ile
marka kisiligi ve marka kimligi iligkilerini 6l¢en g¢alismalar olmasina ragmen; marka
kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini 6l¢en bir calismaya

rastlanmamis olmasi agisindan bahsedilen tiim degiskenlerin bir arada
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degerlendirilmis olmasidir. Literatiir taramasi, yapilmis olan caligmayr diger
calismalardan bu yoniiyle 6zgiin kilmaktadir. Ozellikle pazarda rekabet iistiinliigii
yaratabilmek i¢in marka kimligi, marka sadakati ve satin alma niyeti lizerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesinde ve bir hizmet sektorii olan egitim kurumlari igin

strateji gelistirmelerinde yardimci olacak veriler sunmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Bu bdliimde arastirmanin amaci ve dneminden bahsedilmekte, yontemi ve
uygulama kismi agiklanmaktadir. Daha sonra arastirmada kullanilan 6lgeklere yer

verilmis olup veri toplama yontemi, analizler ve bulgular ortaya konulmaktadir.

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Yapilmis olan literatiir taramasinda marka kisiligi ve marka kimligi bir¢cok
arastirmaci tarafindan calisilmis ve lizerine 6nemle egilinmis konular olarak kargimiza
cikmaktadir. Bunun nedenlerini agiklamak gerekir ise; glinlimiiziin gelisen sartlarinda
insanlarin daha fazla iiriin ve hizmet satin alma ihtiyaclarinin dogdugu bilinmektedir.
Artan ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in isletme sayilarinin da arttigi gézlemlenmektedir.
Bunun sonucunda yogun rekabet ortam1 olusmakta ve bu rekabetin yasandig1 pazarda,
marka ve markaya bagli unsurlar biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu unsurlardan biri olan
marka kisiliginin, tliketicilerin marka se¢imi yapmalari, isletmelerin ise marka degeri

yaratmalar1 adina 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin rakiplerine gore tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinde, marka kimliginin etkisi bulunmaktadir. Iyi kurgulanmis ve dogru
yonetilen bir marka kimligi isletmelere ait iiriinlerin degerini arttirmakta, ayni
zamanda tiiketicilerin olumlu tutum ve algilarimi ortaya c¢ikarmaktadir. Bu sayede

marka sadakati ve satin alma niyeti de olugsmaktadir.

Bir markaya kars1 yiiksek sadakat gosteren tiiketiciler, isletmeler i¢in oldukga
onemlidir. Sadik miisteriler sayesinde isletmelerin pazarlama giderleri diismekte ve
karlilik oranlar1 artmaktadir. Hatta bazi arastirmalar, yeni miisteri kazanma ¢abalarinin
sadik miisteriyi korumaktan alt1 kat daha maliyetli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayn1
zamanda marka sadakati, etkin miisterilerin markayla ilgili ¢cevrelerine bulunduklar
tavsiyeler sayesinde aday miisteriler i¢in bir giivence olusturmaktadir (Aaker
1991,66). Bir markaya kars1 sadakat gosteren tiiketici, o markaya karsi satin alma
egilimi de gostermektedir. Markay1 daha 6nce kullandig1 ve memnun kaldig1 igin satin
alma niyeti satin alma davranigina doniismektedir. Bu durum da isletmeler i¢in pazarda

ticari avantaj saglamaktadir.
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Bahsedilmis olan bilgiler 1s18inda; isletmelere, marka sadakati ve karliliginin
artmasini saglamasi agisindan, bu c¢alisma gerek hizmet gerekse iiriin sunmakta olan
isletmelere yol gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir. Yapilmis olan arastirmanin
amaci da; marka kisiliginin marka kimligi olusturmadaki etkisi ile marka kimliginin

marka sadakati ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Uygulama

Yapilan arastirma agiklayici bir aragtirma tiiriidiir. Aciklayict arastirma,
literatiirden veriler toplayarak ve hipotezleri dikkate alarak eldeki degiskenlerin
konumunu ve bu degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkiyi veya birbirleri tizerindeki
etkisini ortaya koymaktadir. Bu aragtirmada anket yontemi kullanilmis olup toplanan
veriler SPSS 17 paket programinda degerlendirilmistir. ilk olarak frekans analizi
yapilmis olup katilimcilarin demografik ozelliklere ayrisimi ortaya konmaktadir.
Aciklayicr faktor analizinin yaninda faktorlerin gecerlilik analizi testi yapilmistir ve
daha sonra giivenilirlik analizine bakilmistir. Tiiketici kisilik 6zellikleri, marka kisiligi
ve marka kimligi faktorlerine ait Olgeklerin gegerliliginin saglandigini veya
saglanmadigin1 tespit etmek ve Olgek maddelerinin faktorler ile olan iliskisini

degerlendirmek amaci ile Aciklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir.

AFA ile elde edilen sonuglar icin tiim faktorlerin gilivenilirlik analizi
yapilmustir. Bu sayede, 6l¢ek maddelerinin kendi aralarinda tutarli olup olmadig: ve
arastirma konusunu ne derece dogru yansittifi belirlenmistir. Daha sonra ise;
korelasyon analizi yapilarak Tiiketici Kisilik Ozellikleri (TKO) ve Marka Kisiligi
(MK), Marka Kisiligi ve Marka Kimligi (MKM), Marka Kimligi ve Marka Sadakati
(MS) ile Marka Kimligi ve Satin Alma Niyeti (SAN) arasindaki iliski 6l¢iilmiistiir. Bu
korelasyon iligkilerinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Bunun disinda regresyon analizi
yapilmis ve analizin sonucunda ise; hipotezlerde ifade edildigi iizere tiiketici kisilik
ozellikleri ile marka kisiligi kismen, diger degiskenler arasindaki iliskinin ise

tamaminin pozitif ve anlamli oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirmada asil problem, marka kimliginin, marka sadakati ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisini ortaya koyabilmek i¢in ilk olarak marka kimligini etkileyen

faktorleri ve bu faktorlerin marka kimligi ile arasindaki sebep sonug iliskisini
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belirleyebilmektir. Bunun disinda, marka sadakati ve satin alma niyeti arasindaki
sebep sonug iligkisini ortaya koymaktir. S6z konusu problemin test edilebilmesi i¢in,
bir vakif tiniversitesi 6grencilerine bagvurulmustur. Arastirma modeli, Kim vd.’nin

(2001) y1linda yapmis oldugu caligsma iizerinden gelistirilmistir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu tez kapsaminda, arastirma modeli, literatiire uygun olarak olusturulmustur.
Ayrica arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koyan
hipotezleri test etmek i¢in; uluslararasi literatiirde yayimlanmis olan ayni zamanda
calismalarla gelistirilen ve 6zellikle de gegerlilik ile giivenilirligi kabul gormiis olan

Olgekler kullanilmistir.

Kuramsal arastirma modelinde kullanilan degiskenler i¢in toplamda 32 tane
ifadeye yer verilmistir. Uygulanmis olan anket formunda ise 5°li likert 6lgeginden
faydalanilmistir. Bu 6lgek ile birlikte, ilgili vakif tiniversitesi 6grencilerinin algilama
diizeylerine gore; ‘1’ kesinlikle katilmiyorum; ‘2’ katilmiyorum; ‘3’ kararsizim; ‘4’
katiliyorum; ‘5’ kesinlikle katiliyorum seklinde cevaplar istenmistir. Kullanilmis olan

Olcekler agagida belirtilmistir:

4.3.1. Marka Kisiligi

Coleman vd. ‘nin (2015) “B2B service brand identity and brand performance:
An empirical investigation in the UK’s B2B IT services sector” konulu ¢calismasindan

uyarlanarak marka kisiligine ait ifadeler Tablo 3’teki gibi gelistirilmistir.

Tablo 3: Marka Kisiligi Olcegi

Marka Kisiligi

Egitim almakta oldugum kurumla ilgili yapilan marka kisiligi

caligmalar1 bende olumlu bir ¢cagrisim yaratmaktadir.

Egitim almakta oldugum kurumun marka kisiligini tanimlamakta zorluk

¢cekmiyorum.

Egitim almakta oldugum kurumun marka kisiliginin olusumunda halkla

iligkiler departmaninin olumlu etkisi vardir.
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Egitim almakta oldugum kurumun, marka kisiligi yaratmak i¢in ¢aba

sarf ettigini diisliniiyorum.

Egitim almakta oldugum kurumun marka kisiligini biliyorum.

4.3.2. Marka Kimligi

Kim vd.’nin (2001) "The effect of brand personality and brand identification
on brand loyalty: Applying the theory of social identification” konulu ¢alismasinda
yer alan Mael ve Ashforth’a (1992) ait dlgeklerden uyarlanarak marka kimligine ait
ifadeler Tablo 4’ teki gibi gelistirilmistir.

Tablo 4: Marka Kimligi Olcegi

Marka Kimligi

Egitim almakta oldugum kurumun basarisinin benim basarim

oldugunu diisliniiyorum.

Bagkalarinin egitim almakta oldugum kurum hakkinda ne diisiindiigii

ile ilgileniyorum.

Bagkalar1 egitim almakta oldugum kurumu 6vdiigii zaman, kisisel

iltifat almis gibi hissediyorum.

Egitim almakta oldugum kurumdan bahsederken, “onlar” yerine

“biz” diye konusuyorum.

Medyadaki bir hikaye, egitim almakta oldugum kurum hakkinda

olumsuz elestiri niteliginde ise; utanmis hissediyorum.

Bagkalar1 egitim almakta oldugum kurumu elestirdigi zaman, kisisel

hakaret almig gibi hissediyorum.

4.3.3. Marka Sadakati

Kim vd.’nin (2001) "The effect of brand personality and brand identification
on brand loyalty: Applying the theory of social identification” konulu ¢aligmasinda
yer alan; Aaker (1996) ve Ratchford (1987) tarafindan olusturulmus, Kim (1998)
tarafindan ise degistirilmis Olgeklerden uyarlanarak marka sadakatine ait ifadeler

Tablo 5’ teki gibi gelistirilmistir.
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Tablo 5: Marka Sadakati Olcegi

Marka Sadakati

Egitim almakta oldugum kuruma kars1 kendimi sadik goriiyorum.

Egitim almakta aldigim kurumu ¢evremdekilere tavsiye ediyorum.

Olasi bir durumda tekrar bu kurumu tercih edecegimi diisiiniiyorum.

Egitim almakta oldugum kurum diger kurumlara tercih ediyorum.

Yiiksek lisans ve/veya doktorami bu egitim kurumunda yapmay1

diistiniiyorum.

4.3.4. Satin Alma Niyeti

Hajli’nin (2015) “Social commerce constructs and consumer’s intention to
buy” konulu ¢alismasinda yer alan; Han ve Windsor (2011), Lu ve Hsiao (2010) ile
Gefen ve Straub’dan (2004) uyarlanmis 6l¢eklerden faydalanilarak satin alma niyetine

ait ifadeler Tablo 6’daki gibi gelistirilmistir.

Tablo 6: Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin Alma Niyeti

Bu kurumda egitim gormeye istekliyim.

Ucreti daha yiiksek olsa bile, bu kurumda egitim gérmeye istekliyim.

Bu kurumda egitim gérmek i¢in belli bir ticreti 6demeye razi oluyorum.

Egitim almakta oldugum kurumun iicretleri, diger egitim kurumlar ile

benzer olsa bile, yine kurumu tercih ederim.

Bu kurumda yiiksek lisans ve/veya doktora yapma ihtimalimi ¢ok yiiksek

goruyorum.

Egitim almakta oldugum kurumun lokasyonu degisse de yine bu kurumda

egitim almakta istekli olurum.

4.3.5. Tiiketici Kisilik Ozellikleri

Deniz ve Ercig’in (2008) “Kisilik ozellikleri ile algilanan risk arasindaki

iligkilerin incelenmesi iizerine bir aragtirma” adli ¢calismasinda yer alan Goldberg’e
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(1990) ait olceklerden uyarlanarak tiiketici kisilik ozelliklerine ait ifadeler Tablo
7°deki gibi gelistirilmistir.

Tablo 7: Tiiketici Kisilik Ozellikleri Olcegi

Tiiketici Kisilik Ozellikleri

Yeni birisiyle tanistigimda konusacak bir sey bulmakta zorlaniyorum.

Bir ortama girdigimde ¢ok sayida insanla sohbet edebiliyorum.

Insanlar benim yanimda kendini rahat hissediyorlar.

Bagkalariin problemleri ile ilgilenmiyorum.

Her zaman tedbirli biriyimdir.

Genellikle aldigim seyleri yerine koymay1 unutuyorum.

Ruh hali ¢ok sik degisen biriyimdir.

Kolay strese giren biriyimdir.

Cevremde gelisen olaylar1 kavramada hizliyimdir.

Genis bir hayal giicline sahip degilimdir.

4.4. Ornekleme Siireci

Arastirma evrenini Istanbul ilinde hizmet vermekte olan bir vakif {iniversitesi
ogrencileri olusturmaktadir. {lgili {iniversitede lisans egitimi almakta olan dgrenciler
ile yiiz ylize anket ¢aligmas1 yapilmistir. Toplamda 352 lisans 6grencisi ile yapilan
calisma sonucunda; 8 tane anket formu bazi sorularin bos birakilmasi sebebi ile
degerlendirmeye alinamamis, 344 tane gecerli sayilabilecek anket formu

degerlendirilmistir.

4.5. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma i¢in, birincil veri toplama araci olan anket yoOnteminden
yararlanilmistir. Bir vakif iiniversitesi lisans Ogrencilerine sorulacak olan sorular
onceden hazirlanmis olup kendilerine yiiz yiize uygulama yapilmistir. Toplamda 32
tane likert 6lgekli sorularin, 6 tanesi katilimcilara ait demografik 6zellikleri, 5 tanesi

Marka Kisiligi (MK), 6 tanesi Marka Kimligi (MKM), 5 tanesi Marka Sadakati (MS),
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6 tanesi Satin Alma Niyeti (SAN) ve 10 tanesi ise Tiiketici Kisilik Ozellikleri ni
(TKO) 6lgmek i¢in hazirlanmistir.

4.6. Arastirmanin On Cahsmalari

Arastirmada kullanilan anketteki ifadelerin anlasilir ve glivenilir oldugu tespit
edilmek iizere, arastirma evreni olan vakif liniversitesi 6grencileri lizerinde toplam 50
adet anket uygulanmistir. Pilot uygulama sonucunda anket ifadelerinin bazilari

cikarilarak, kesinligi kabul gérmiis ifadeler ile arastirmaya devam edilmistir.

4.7. Veri Analizi ve Bulgular

Anket uygulamasma katilan bir vakif {niversitesi lisans 0Ogrencilerinin
demografik 6zellikleri ile gene ilgili iiniversitenin Marka Kisiligi, Marka Kimligi ve
Tiiketicilerin Kisilik Ozellikleri ile Satin Alma Niyeti ve Marka Sadakat diizeyleri
incelenmistir. Demografik Ozelliklere ait verilerin degerlendirilmesi icin frekans
analizinden yararlanilmistir. Marka Kisiligi, Marka Kimligi, Satin Alma Niyeti, Marka
Sadakati ve Tiiketici Kisilik Ozellikleri’ne ait 8lgeklerin verilerini degerlendirmek igin

ise acgiklayici faktor analizi kullanilmistir.

Giivenilirlik analizi ile agiklayici faktor analizi 6ncelikli olmak {izere biitiin
analizler istatistiksel paket programi olarak bilinen SPSS 17 ile yapilmistir.
Aragtirmanin yapilmis oldugu vakif {iniversitesi 6grencilerinin Tiketici Kisilik
Ozelliklerinin Marka Kisiligi {izerindeki etkisi, Marka Kisiligi’nin Marka Kimligi ne,
Marka Kimligi’nin ise Satin Alma Niyeti ve Marka Sadakati {izerindeki etkisinin
arastirilmasi i¢in hipotez testlerinden yararlanilmis, hipotezlerin gecerliliginin tespiti

icin ise regresyon ve korelasyon analizi uygulanmaistir.

4.7.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilanlara ait demografik dagilim Tablo 8’de gosterilmistir. Tablo 8
incelendiginde katilimcilarin %44,5’1 erkek, %.55,5’1 kadinlardan olusmaktadir.
Katilimcilarin biiytik cogunlugu (%97,1), 18-26 yas araliginda ve lisans 6grencileridir
(%90°1). Arastirmaya katilanlarin %39,8’1, 0-1000 TL arasinda, %24,7’si ise 1001-
2000 TL arasinda gelire sahiptir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bekardir (%98,5). Mesleki

dagilim agisindan katilimcilarin %834 {iniin 68renci oldugu goriilmektedir (Tablo 8).
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Tablo 8: Katihmcilarin Demografik Dagilimi

Degiskenler Etiket Frfll\(l:;ms (%)
Cinsiyet Kadin 153 44.5
Erkek 191 55.5
18-26 334 97.1
27-35 5 1.5
Yas 36-44 2 0.6
45 ve lizeri 2 0.6
Cevap yok 1 0.3
0-1000 TL 137 39.8
1001-2000 TL 85 24.7
Gelir 2001-3000 TL 36 10.5
Durumu  {3001-4000 TL 24 7.0
4000 TL ve tizeri 60 17.4
Cevap yok 2 0.6
Lise 19 5.5
Egitim Lisans 310 90.1
Durumu | On Lisans 13 3.8
Cevap yok 2 0.6
Ogrenci 287 83.4
Ozel sektorde isci 13 3.8
Biiytik olgekli ticaret (ithalat, ihracat, fabrika
sahibi vb.) ? 2.6
Kiiciik/orta ticaret serbest meslek (alim,
satim, bakkal, esnaf) 8 2.3
Meslek Sporcu/Sanatg1 4 1.2
Uzmanlik isteyen meslek (avukat, miihendis,
doktor vb.) 4 12
Emekli 2 0.6
Tarim/Hayvancilik 1 0.3
Diger 16 4.7
Medeni Bekar 339 98.5
Durum Evli 5 1.5
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4.7.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgek sorularinin kullanilmasi ile arastirmanin kavramsal modelinde belirtilen
degiskenlerin olusturulup olusturulmadiginin arastirilmasi i¢in agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Faktorlerin tiiretilmesinde her bir bilesenle veri setine ait en yiiksek
varyansi agiklayan ve fazla sayidaki degiskeni daha az sayida bilesen altinda

toplamaya yarayan temel bilesenler yontemi kullanilmistir (Cokluk vd. 2010, 198).

Faktor analizi 6ncesinde ornek birimlerinin yeterliliginin incelenmesi i¢in her
bir 6l¢ege ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. KMO
degerinin 0,50 ve iizerinde olmasi verilerin faktér analizine uygunlugunu ifade
etmektedir. Ayrica Bartlett testi sonucunda olasilik degerinin (p), 0,05 Onem

diizeyinden diisiik olmas1 gerekmektedir.

Modelde yer alan marka kisiligi degiskenine ait soru maddelerinin veri seti
tarafindan 6lgegin orijinal hali ile ayni sekilde dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Analizde asal bilesenler yontemi kullanilmigtir.
Déndiirme yontemi olarak varimax rotasyonu uygulanmistir. Ornek hacminin yeterli
biiyiikliikte oldugu ayn1 zamanda aciklayici faktor analizine uygun oldugu Tablo 9°da

goriilmektedir.

Tablo 9: Marka Kisiligi Degiskeni Ornek Birimlerinin Yeterlilik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

Olgiisii 0.788
Yaklasik Ki-Kare | 404.775
Bartlett'in Kiresellik Testi |sd 10

Onem Diizeyi 0.000

Marka kisiligine ait maddeler tek bir faktére atanmis olup toplam
varyansin %51,9’unu agiklamaktadir. Rotasyon sonucu elde edilen faktor yiikleri

matrisi Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 10: Marka Kisiligi Faktor Analizi

. Faktor
Maddeler Ifadeler Yiikleri
MK 1 Egitim almakta oldugum kurumla ilgili yapilan marka 0.770
kisiligi ¢alismalar1 bende olumlu bir ¢agrisim yaratmaktadir. )
MK 2 Egitim almakta oldugum kpmmun marka kisiligini 0.547
tanimlamakta zorluk ¢ekmiyorum.
Egitim almakta oldugum kurumun marka kisiliginin
MK 3 olusumunda halkla iliskiler departmaninin olumlu etkisi 0.736
vardir.
MK 4 Egltlm almakta o{dugum .l‘<u.1"umun, marka kisiligi yaratmak 0.704
icin ¢aba sarf ettigini diistinliyorum.
MK 5 E.g_ltlm almakta oldugum kurumun marka kisiligini 0707
biliyorum.

Tablo 10’da olgege iliskin faktor dagilimlarina bakildiginda tek faktorlii

yapinin marka kisiligi 6l¢eginin orijinal halini yansittig1 goriilmektedir. Ayrica faktor

yapisinin anlamli kabul edilmesi i¢in 6zdeger istatistifinin 1’den biiyiik olmasi

gerekmektedir. Analiz sonucuna gore 6zdeger istatistigi 2,6 olarak elde edildiginden

faktoriin anlamli oldugu sdylenebilir.

Marka kimligi degiskenine ait soru maddelerinin veri seti tarafindan dlgegin

orijinal hali ile ayn1 sekilde dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in agiklayict faktor

analizi yapilmustir. Ornek hacminin yeterli biiyiikliikte oldugu ayn1 zamanda agiklayici

faktor analizine uygun oldugu Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11: Marka Kimligi Degiskeni Ornek Birimlerinin Yeterlilik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
A 0.800
Olciisii
Yaklasik Ki-Kare | 499.377
Bartlett'in Kiiresellik Testi |sd 15
Onem Diizeyi 0.000
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Marka kimligine ait maddeler tek bir faktdre atanmis olup toplam
varyansin %47,5’ini agiklamaktadir. Rotasyon sonucu elde edilen faktor yiikleri

matrisi Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Marka Kimligi Faktor Analizi

Faktor
Yikleri

Maddeler [fadeler

MEKM 1 Egltlfn alms'zl.k‘aa czldugum kurumun basarisinin benim basarim 0.599
oldugunu diisiiniiyorum.

MEKM 2 B.a.ls'lfala}.rlr.l.lr'l egitim a.lmakta oldugum kurum hakkinda ne 0.643
diisiindiigii ile ilgileniyorum.

MEKM 3 B.a§kalz.1r1. egitim alm.alfta.oldu.gum kurumu 6vdiigii zaman, 0.792
kisisel iltifat almis gibi hissediyorum.

MEKM 4 Egl.tlm:llm,a}kt‘a oldugum kurumdan bahsederken, “onlar 0.64
yerine “biz” diye konusuyorum.
Medyadaki bir hikaye, egitim almakta oldugum kurum

MKM 5 [hakkinda olumsuz elestiri niteliginde ise; utanmis 0.697
hissediyorum.

MKM 6 B‘a§kalar1 egitim almalfte} o'ldugl}m kurumu elestirdigi zaman, 0.744
kisisel hakaret almis gibi hissediyorum.

Tablo 12’de olgege iliskin faktér dagilimlarina bakildiginda tek faktorli
yapinin marka kimligi Olceginin orijinal halini yansittigi goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore 6zdeger istatistigi 2,8 olarak elde edildiginden faktoriin anlamli oldugu

sOylenebilir.

Marka sadakati degiskenine ait soru maddelerinin veri seti tarafindan 6lgegin
orijinal hali ile ayn1 sekilde dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in agiklayict faktor
analizi yapilmistir. Ornek hacminin yeterli biiyiikliikte oldugu ayn1 zamanda agiklayici

faktor analizine uygun oldugu Tablo 13’te goriilmektedir.

Tablo 13: Marka Sadakati Ornek Birimlerinin Yeterlilik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

Olgiisii 0.856
Yaklasik Ki-Kare 826.107
Bartlett'in Kiiresellik Testi | sd 10

Onem Diizeyi 0.000

48



Marka sadakatine ait maddeler tek bir faktore atanmis olup toplam varyansin
%47,5’in1 aciklamaktadir. Rotasyon sonucu elde edilen faktor yiikleri matrisi Tablo

14°te gbsterilmistir.
Tablo 14: Marka Sadakati Faktor Analizi

Faktor
Yukleri

Maddeler [fadeler

MS 1 E.gljtllm almakta oldugum kuruma kars1 kendimi sadik 0.649
goriiyorum.

MS 2 Egltlm almakta aldigim kurumu ¢evremdekilere tavsiye 0.878
ediyorum.

MS 3 O}aﬁl 1'3.1r durumda tekrar bu kurumu tercih edecegimi 0.878
diisiiniiyorum.

MS 4 Egltlm almakta oldugum kurum diger kurumlara tercih 0.842
ediyorum.

MS 5 Yiiksek 11s?n§ V"e/veya doktorami bu egitim kurumunda 0.766
yapmayi diistiniiyorum.

Tablo 14’te 6lgege iliskin faktor dagilimlarina bakildiginda tek faktorlii yapinin
marka sadakati 6l¢eginin orijinal halini yansittig1 goriilmektedir. Analiz sonucuna gore

Ozdeger istatistigi 3,2 olarak elde edildiginden faktoriin anlamli oldugu sdylenebilir.

Satin alma niyeti degiskenine ait soru maddelerinin veri seti tarafindan 6lgegin
orijinal hali ile ayn1 sekilde dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in agiklayict faktor
analizi yapilmustir. Ornek hacminin yeterli biiyiikliikte oldugu ayni1 zamanda agiklayici

faktor analizine uygun oldugu Tablo 15°te goriilmektedir.

Tablo 15: Satin Alma Niyeti Ornek Birimlerinin Yeterlilik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
S, 0.860
Olciisii
Yaklasik Ki-Kare |  640.995
Bartlett'in Kiiresellik Testi |sd 15
Onem Diizeyi 0.000

Satin alma niyeti 6lgegine ait maddeler tek bir faktére atanmis olup toplam
varyansin %52,9’unu agiklamaktadir. Rotasyon sonucu elde edilen faktor yiikleri

matrisi Tablo 16’da gosterilmistir.
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Tablo 16: Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

. Faktor
Maddeler Ifadeler Yiikleri
SAN 1 Bu kurumda egitim goérmeye istekliyim. 0.767
SAN 2 Ucret} Qaha yiiksek olsa bile, bu kurumda egitim gérmeye 0.770
istekliyim.
SAN 3 Bu kurumda egitim gormek i¢in belli bir {icreti 6demeye razi 0.600
oluyorum.
Egitim almakta oldugum kurumun tcretleri, diger egitim
SAN 4 : . ) . ) 0.849
kurumlart ile benzer olsa bile, yine kurumu tercih ederim.
SAN 5 Bu ku}'umda Xﬁ.lfsek lisans ve/veya doktora yapma ihtimalimi 0.630
cok yiiksek goriiyorum.
Egitim almakta oldugum kurumun lokasyonu degisse de yine
SAN 6 o . . 0.673
bu kurumda egitim almakta istekli olurum.

Tablo 16’da olgege iliskin faktor dagilimlarina bakildiginda tek faktorlii
yapinin satin alma niyeti Ol¢eginin orijinal halini yansittigi goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore dzdeger istatistigi 3,1 olarak elde edildiginden faktdriin anlamli oldugu

sOylenebilir.

Tiketici kisilik Ozellikleri degiskenine ait soru maddelerinin veri seti
tarafindan 6lgegin orijinal hali ile aynmi sekilde dagilip dagilmadigini belirlemek igin
aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Ornek hacminin yeterli biiyiikliikte oldugu ayni

zamanda agiklayici faktdr analizine uygun oldugu Tablo 17’°de goriilmektedir.

Tablo 17: Tiiketici Kisilik Ozellikleri Ornek Birimlerinin Yeterlilik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

Olgiisii 0.633
Yaklasik Ki-Kare | 497.109
Bartlett'in Kuresellik Testi | Sd 45

Onem Diizeyi 0.000
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Tiiketici kisilik ozelliklerine ait maddeler dort faktore atanmis olup bu dort
faktor toplam varyansin %63,5’ini agiklamaktadir. Rotasyon sonucu elde edilen faktor

yiikleri matrisi Tablo 18’de gosterilmistir.
Tablo 18: Tiiketici Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi

Maddeler Ifadeler Faktor

Yikleri

TKO 1 Ir}sanlgr benim yanimda kendini rahat 0.673
hissediyorlar.
TKO 2 Uyumluluk |Her zaman tedbirli biriyimdir. 0.829
TKO 3 Cevremde gelisen olaylar1 kavramada 0.667
hizliyimdir.
TKO 4 Genellikle aldigim seyleri yerine koymay1 0.630
unutuyorum.
TKO s | Dweusal | p b hali cok sik degisen biriyimdir. 0.851
Denge
TKO 6 Kolay strese giren biriyimdir. 0.706
TKO 7 Yeni birisiyle tanistigimda konusacak bir sey 0762
w .. ... | bulmakta zorlantyorum.
Disadoniikliik — SAPTIoP ;
.- Bir ortama girdigimde ¢ok sayida insanla
TKO 8 T 0.816
sohbet edebiliyorum.
TKO 9 Yeniliklere Bagkalarimin problemleri ile ilgilenmiyorum. | 0.794
; Acik Ol
TKO 10 sik Olma Genis bir hayal giicline sahip degilimdir. 0.704

Tablo 18’de olcege iliskin faktor dagilimlarina bakildiginda dort faktorli
yapinin tiiketici kisilik 6zelligi 6l¢geginin orijinal halinden farkli bir dagilim gosterdigi
goriilmektedir. Tablo 18’deki degiskenlerin faktér dagilimlarina bakildiginda 4
faktoriin su sekilde adlandirilabilecegi goriilmiistiir. Faktor 1, Tiketici kisilik
ozellikleri-Uyumluluk; faktor 2, Tiiketici kisilik 6zellikleri-Duygusal denge; faktor 3,
Tiketici kisilik Ozellikleri-Disadoniikliik, faktor 4 ise Tiiketici kisilik 6zellikleri-
Yeniliklere a¢ik olma’dir. Ayrica bu faktorlere ait 6zdeger istatistikleri sirasiyla; 2,2;

1,8; 1,1; 1,1 olarak elde edildiginden faktdrlerin anlamli oldugu sdylenebilir.
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4.7.3. Giivenilirlik Analizi

Arastirma modeline ait degiskenler icin giivenilirlik analizi yapilmstir.
Giivenilirlik analizi Cronbach's Alpha ile yapilmistir. Analize iligskin sonuglar1 Tablo

12’°de gosterilmistir.

Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Alpha giivenilirlik

diizeyi su sekilde yorumlanmaktadir;
0,00 <0 <0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
0,40 <0 < 0,60 ise Olcegin giivenilirligi diisiik,
0,60 < a < 0,80 ise 6lgek oldukca gilivenilir ve

0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2010, 405).

Marka kisiligi, marka kimligi, marka sadakati, satin alma niyeti, tiiketici kisilik
ozellikleri-uyumluluk ve tiiketici kisilik 6zellikleri-duygusal denge degiskenlerine ait
giivenilirlik diizeyi yiiksek c¢ikmustir (Tablo 19). Tiketici kisilik o6zellikleri-
disadoniikliik diisiik diizeyde giivenilir olarak elde edilirken, tiiketici kisilik

ozellikleri-yeniliklere acik olma degiskeni i¢in sonuglar giivenilir degildir.

Tablo 19: Giivenilirlik Analizi

" Cronbach’s

Faktorler Madde Sayisi e
Marka Kisiligi 5 0,767
Marka Kimligi 6 0,776
Marka Sadakati 5 0,864
Satin Alma Niyeti 6 0,815
Tiiketici Kisilik Ozellikleri- 3 0,607
Uyumluluk
Tiiketici Kisilik Ozellikleri- 3 0.615
Duygusal Denge
Tiiketici Kisilik Ozellikleri-
Disadontikliik 2 0,558
Tiiketici Kisilik Ozellikleri-
Yeniliklere A¢ik Olma 2 0,388
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4.7.4. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iligskinin incelenmesinde korelasyon analizi yapilmaistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 20°de gosterildigi gibidir. Tablo 20 incelendiginde su sonuglara

ulasilmaktadir;

Tiiketici kisilik 6zelligi-Uyumluluk ile marka kisiligi arasinda 0,1 Onem

diizeyine gore anlamli, pozitif yonlii ve zay1f bir iliski vardir.

Tiiketici kisilik 6zelligi-Duygusal denge ile marka kisiligi arasinda 0,01 dnem

diizeyine gore anlamli, negatif yonlii ve zayif bir iliski vardir.

Tiiketici kisilik 6zelligi-Disadoniikliik ile marka kisiligi arasinda istatistiksel

acidan herhangi bir iliskiye rastlanilmamaigtir.

Tiiketici kisilik 6zelligi-Yeniliklere agik olma ile marka kisiligi arasinda 0,05

onem diizeyine gore anlamli, negatif yonlii ve zayif bir iligki vardir.

Marka kimligi ile marka kisiligi arasinda 0,01 6nem diizeyine gore anlamli,

pozitif yonlii ve orta derecede bir iligki vardir.

Marka kimligi ile marka sadakati arasinda 0,01 énem diizeyine gore anlamli,

pozitif yonlii ve orta derecede bir iliski vardir.

Marka kimligi ile satin alma niyeti arasinda 0,01 6nem diizeyine gore anlamli,

pozitif yonlii ve orta derecede bir iligki vardir.
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Tablo 20: Korelasyon Analizi

Marka Sadakati

Satin Alma Niyeti

Tiiketici Kisilik Ozellikleri-

Uyumluluk

Tiiketici Kisilik Ozellikleri-

Duygusal Denge

Tiiketici Kisilik Ozellikleri-

Tiiketici Kisilik Ozellikleri-
Yeniliklere Acik Olma

Disadoniikliik

Marka
Kimligi

42075

Marka
Sadakati

571%*

,5017%#%

Satin Alma
Niyeti

5467

,399%*

,195%%*

Tiiketici
Kisilik
Ozellikleri-
Uyumluluk

0.099-

15453

0.046

0.009

Tiiketici
Kisilik
Ozellikleri-
Duygusal
Denge

- 141

- 145%%

-107*% |-

1547

-0.022

Tiiketici
Kisilik
Ozellikleri-
Disadoniiklii
k

0.038

-0.084

-0.017

-0.066

,2607%%*

,161%*

Tiiketici
Kisilik
Ozellikleri-
Yeniliklere
Acik Olma

-,132%

-0.050

-0.09322

-,208%*

,126*

,220%*

,156%*

*% %k ye - gosterimi sirasiyla 0,01; 0,05 ve 0,10°a gore istatistiksel olarak anlamli

katsayilar1 gostermektedir.
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4.7.5. Regresyon Analizi

Faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan degiskenler ile arastirma modeline ait
iliskiler test edilmistir. Arastirma modelinde gosterilen iliskilere dair hipotezler
regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 agsagida Tablo 21, Tablo 22 ve

Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 21: Tiiketici Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisiligine Etkisi Coklu

Regresyon Modeli Ozeti
v e . Tahminin
Model R R? Duzil;;lmls Standart
Hatasi
1 0.232 0.054 0.043 0.7638

Tablo 21’e gore bagimsiz degiskenlerle marka kisiligi arasindaki iligkiyi
gosteren korelasyon katsayist 0,232 olup zayif bir iliski ifade etmektedir. Tiiketici
kisilik 6zelligine ait dort boyut, marka kisiliginin %0,5’ini agiklamaktadir.

Tablo 22: Tiiketici Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisiligine Etkisi Coklu
Regresyon Modeli Anlamhlik Testi

Kareler Kareler Onem
Model Toplamm Sd Ortalamasi F Diizeyi
Regresyon 11.27125 41 2.817813(4.829537 0.001
: Artik 197.791 339 0.583454
Toplam 209.0622 343

Tablo 22’ye gore model anlamli ¢ikmistir. Tablo 23’te modelin katsayilar
gosterilmistir. Bu sonuglara gére H1 hipotezi kismen kabul edilmistir. Tiiketici kisilik

ozelliklerinin marka kisiligine etkisi olumlu yondedir.
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Tablo 23: Tiiketici Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisiligine Etkisi Coklu
Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize |[Standardize

Edilmemis Edilmis ,_
Model Katsayilar Katsayilar t Onem

Diizeyi
Standart

B Hata Beta
Sabit 3.267 0.041 79.324 0.000
Tiiketici Kisilik Ozellikleri- | = (761 04 0.097| 1833 0068
Uyumluluk
Tuketici Kisilik Ozellikleri- 1 po4] 0,041 0.121| -2.283| 0.023
1 Duygusal Denge
Tuketici Kigilik Ozellikleri- | 0451 41 0.057| 1.088| 0.278
Disadoniikliik
Tiiketici Kisilik Ozellikleri-
Yeniliklere Actk Olma -0.128 0.041 -0.163| -3.092 0.002

Tablo 24’e gore marka kisiligi ile marka kimligi arasindaki iligkiyi gosteren

korelasyon katsayis1 0,422 olup orta derecede bir iligki ifade etmektedir. Ayrica marka

kisiligi, marka kimliginin %0,17’sini a¢iklamaktadir.

Tablo 24: Marka Kisiliginin Marka Kimligine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Ozeti
. .. . | Tahminin
Model R R? Duzeil{tzllmls Standart
Hatasi
1 0.422 0.178 0.175 0.8246

Tablo 25’e gore model anlamli ¢ikmistir. Tablo 26’da modelin katsayilari

gosterilmistir. Bu sonuglara gore H2 hipotezi kabul edilmistir. Marka kisiliginin marka

kimligine etkisi olumlu yondedir.
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Tablo 25: Marka Kisiliginin Marka Kimligine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Anlamhlik Testi
Kareler Kareler Onem
Model Toplamm Sd Ortalamasi F Diizeyi
Regresyon 50.256 1 50.256( 73.917 0.000
! Artik 232.527 342 0.680
Toplam 282.784 343

Tablo 26: Marka Kisiliginin Marka Kimligine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Katsayilar
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis .
Model Katsayilar Katsayilar T Onem
Diizeyi
Standart
B Hata Beta
Sabit 3.307 0.044 74.379 0.000
1
Marka Kisiligi 0.383 0.045 0.422 8.598 0.000

Bagiml Degisken: Marka Kimligi

Tablo 27°ye gore marka kimligi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi gosteren

korelasyon katsayis1 0,499 olup orta derecede bir iligki ifade etmektedir. Ayrica marka

kimligi, marka sadakatinin %0,24 {inii agiklamaktadir.
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Tablo 27: Marka Kimliginin Marka Sadakatine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Ozeti
. o .| Tahminin
Model R R? Duzc;l{tzl Imis | Standart
Hatasi
1 0.499 0.249 0.247 0.8548

Tablo 28’¢ gore model anlamli ¢ikmistir. Tablo 29°da modelin katsayilari

gosterilmistir. Bu sonuglara gére H3 hipotezi kabul edilmistir. Marka kimliginin marka

sadakatine etkisi olumlu yondedir.

Tablo 28: Marka Kimliginin Marka Sadakatine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Anlamhhk Testi
Kareler Kareler Onem
Model Toplami Sd Ortalamasi F Diizeyi
Regresyon 82.897 1 82.897| 113.455 0.000
! Artik 249.886 342 0.731
Toplam 332.783 343

Tablo 29: Marka Kimliginin Marka Sadakatine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis ..
Model Katsayilar Katsayilar T Onem
Diizeyi
Standart
B Hata Beta
Sabit 2.807 0.046 60.906 0.000
1
Marka Kimligi 0.492 0.046 0.499 10.652 0.000

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
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Tablo 30’a gére marka kimligi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi gosteren
korelasyon katsayisi 0,499 olup orta derecede bir iliski ifade etmektedir. Ayrica marka

kimligi, satin alma niyetinin %0,15’ini a¢iklamaktadir.

Tablo 30: Marka Kimliginin Satin Alma Niyetine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Ozeti
. o . Tahminin
Model R R? Duzell{tzllmls Standart
Hatasi
1 0.398 0.158 0.156 0.8113

Tablo 31°’e gore model anlamli ¢ikmistir. Tablo 32’de modelin katsayilari

gosterilmistir. Bu sonuglara gore H4 hipotezi kabul edilmistir. Marka kimliginin satin

alma niyetine etkisi olumlu yondedir.

Tablo 31: Marka Kimliginin Satin Alma Niyetine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Anlamhhik Testi
Kareler Kareler Onem
Model Toplanm Sd Ortalamasi K Diizeyi
Regresyon 42.360 1 42.360| 64.357 0.000
! Artik 225.107 342 0.658
Toplam 267.468 343
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Tablo 32: Marka Kimliginin Marka Sadakatine Etkisi Basit Regresyon Modeli

Katsayilan
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis _,
Model Katsayilar Katsayilar Onem
Diizeyi
Standart
B Hata Beta
Sabit 2.574 0.044 58.836 0.000
1
Marka Kimligi 0.351 0.044 0.398 8.022 0.000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Aragtirma modelinde yer alan hipotez testlerinin sonug tablosu Tablo 33’te

gosterildigi gibidir.

Tablo 33: Teorik Modelin Hipotez Testleri i¢cin Sonuc Tablosu

Standart
Katsay

degerleri

Karar

Degerleri

TKO - Uyumluluk — MK 0.097 1.83 Desteklendi

TKO — Duygusal Denge — MK -0.121%* -2.28 Desteklendi
TKO —Disadéniikliik — MK 0.057* 1.08 Desteklenmedi

TKO — Yeniliklere A¢ik Olma — MK -0.163* -3.09 Desteklendi

MK—-MKM 0.422% 8.59 Desteklendi

MKM—MS 0.499* 10.65 Desteklendi

MKM—SAN 0.398* 8.02 Desteklendi

Sonu¢ olarak; Tablo 33’te teorik modele ait hipotezlerin test edildigi

regresyonun katsayilarinin anlamli olup olmadig t istatistiklerine bakilarak

degerlendirilmektedir. Teorik modelde yer alan degiskenler i¢in regresyon analizinden

elde edilen katsayr degerleri ile t- degerleri asagida olup test edilen aragtirma

hipotezlerine iligskin bulgular su sekildedir:
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TKO-Uyumluluk—MK igin; (B=0,097, p>0,10) ve t- degeri (1,64<1,83)
oldugundan, “Hla: Tiiketici Kisilik Ozelligi-Uyumluluk, marka kisiligi iizerinde

pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

TKO-Duygusal Denge—MK i¢in; (=0,121, p>0,10) ve t- degeri (1,64<2,28)
oldugundan, “H1b: Tiiketici Kisilik Ozelligi-Duygusal Denge, marka kisiligi {izerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

TKO-Disadoniiklik—MK icin; (B=0,057, p>0,10) ve t- degeri (1,64>1,08)
oldugundan, “Hlc: Tiiketici Kisilik Ozelligi-Disadoniikliik, marka kisiligi {izerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir” hipotezi desteklenmemektedir.

TKO-Yeniliklere Ac¢ik Olma—MK icin; (B=0,163, p>0,10) ve t- degeri
(1,64<3,09) oldugundan, “H1d: Tiiketici Kisilik Ozelligi-Yeniliklere Acik Olma,
marka kisiligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir” hipotezi

desteklenmektedir.

MK—MKM; (B=0,422, p>0,10) ve t- degeri (1,64<8,59) oldugundan, “H2:

Marka kisiligi, marka kimligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir

hipotezi desteklenmektedir.

MKM—-MS; ($=0,499, p>0,10) ve t- degeri (1,64<10,65) oldugundan, “H3:
Marka kimligi, marka sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir”

hipotezi desteklenmektedir.

MKM—SAN; (f=0,398 p>0,10) ve t- degeri (1,64<8,02) oldugundan, “H4:
Marka kimligi, satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir”

hipotezi desteklenmektedir.
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SONUC

Giliniimiiz rekabet kosullarinda, her igletmenin bulundugu faaliyet sinifinda
rakiplerinin yer aldig1 goriilmektedir. Birgok rakip isletme karsisinda segme
ozgiirliigiine sahip tiiketici kitlesinin de oldugu bilinmektedir. Isletmelerin bu asamada
cesitli yollarla rakiplerinden fark yaratarak tliketiciler tarafindan tercih edilme

yoniinde ilerlemesi gerekmektedir.

Rekabet lstiinliigli ve fark yaratmak isteyen isletmelerin izlemesi gereken
stratejileri ortaya koyabilmeleri adina yapilmis olan ¢alismamizda literatiir taramasi
yapilarak, isletmeler agisindan etkili unsurlar ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Bu
baglamda yapilmig literatiir incelemesi, marka kisiligi ile marka kimligi iligkisini
ortaya koyan bir¢ok ¢alismanin varligini géstermistir. Ayrica marka kimliginin; marka
sadakati olusturarak isletmeleri daha karli ve dolayisiyla daha giiclii bir pazar
konumlandirmas1 sagladigi da gozlemlenmistir. Bununla birlikte, tiiketiciler gerek
iiriin satin alma niyetlerinde, gerekse hizmet satin alma niyetlerinde markalarin

kimliklerinden etkilenmektedirler.

Gecmiste yapilmis olan calismalar incelenerek, bu tez calismasinda; marka
kisiliginin marka kimligi olusturmadaki etkisi ile marka kimliginin marka sadakati ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisi ortaya konulmak istenmistir. Egitim hizmeti satin
alan ve bir vakif liniversitesinde egitim gormekte olan lisans dgrencileri lizerinde
yapilmis olan ¢alismamizda ilk olarak; marka kisiliginin marka kimligi tizerindeki
etkisine bakilmis ve marka kisiligine etki eden tiiketici kisilik 6zellikleri incelenmistir.
Ikinci olarak ise; marka kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisi lizerinde durulmustur. Ciinkii literatiire bakildiginda, farkli sektérlerde marka
kisiligi ile marka kimligi arasindaki iliskiyi 6lgen calismalar bulunmasina ragmen;
egitim sektoriinde marka kimliginin marka sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki
etkisini O6lcen ve ilgili degiskenlerin bir arada degerlendirildigi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu c¢alismanin, literatiire katkisi da s6z konusu degiskenlerinin

tamaminin bir arada dl¢limlenmesini saglamasidir.

Aragtirmaya ait degiskenlerden olan tiiketici kisilik 6zellikleri dort faktor
altinda toplanmis olup bu dort faktér Norman’in 1963 yilinda yapmis oldugu
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calismaya istinaden; uyumluluk, duygusal denge, disadoniikliik ve yeniliklere agik
olma olarak adlandirilmistir. Tiiketici bir {irlinii satin almakta kararsiz kaldig: sirada,
kendi kisiligi ve marka kisiliginin uyum sagladigimi diislindiigii {iriin ile arasinda
duygusal veya mantiksal bag kurmaktadir. Bu bag sayesinde iiriiniin alternatiflerini
elemekte ve uyum sagladigini diisiindigli iiriine karsit satin alma egilimi
gostermektedir (Ozgelik ve Torlak 2011, 374). Bunun disinda, tiiketici bir iiriinii satin
almayacak bile olsa markalar1 birbirinden ayirt etmek igin kisilik o6zellikleriyle
0zdeslestirmeye ihtiyag duymaktadir. Bu kisilik 6zelliklerinin markaya atfedilmesi ile
olusan marka kisiligi, fiziksel ve islevsel olarak birbirine benzeyen iriinlerin ayirt
edilebilmesini saglamasi agisindan onem arz etmektedir. Bu nedenle marka kisiligi,
isletmelerin markalasma yolunda ayirt edici, fark yaratici nitelik yaratmalarina katki

saglamaktadir.

Bir vakif tiniversitesi 6grencileri lizerinde yapmis oldugumuz bu ¢alismada,
arastirmanin bulgular1 agiklanacak olursa; tiiketici kisilik 6zelliklerine ait uyumluluk,
duygusal denge ve yeniliklere acik olma 6zelliklerinin marka kisiligi lizerinde etkili
oldugu desteklenmistir; ancak disadoniikliik faktoriiniin marka kisiligi iizerinde etkili
olmadig1 goriilmiis ve desteklenmemistir. Uyumlu kisilik 6zelligine sahip 6grencilerin
kendilerini tanimlarken; insanlarin kendilerinin yaninda rahat hissettiklerini, her
zaman tedbirli olduklarmm1 ve cevrelerinde olan olaylar1 hizli kavradiklarini ifade
ettikleri gortilmistiir. Ayrica bu kisiler, egitim almakta olduklar1 kurumda yapilan
marka kisiligi ¢alismalarmin kendilerinde olumlu c¢agrisimlar yarattigini, egitim
almakta olduklar1 kurumu tanimakta zorluk ¢ekmediklerini ifade etmislerdir.
Duygusal denge kisilik o6zelligine sahip Ogrenciler ise kendileri icin; genellikle
aldiklar seyleri yerine koymay1 unuttuklarini, ruh hallerinin sikc¢a degistigini ve kolay
strese giren bireyler olduklarini belirtmis ve egitim almakta olduklar1 kurumun marka
kisiligini tanidiklarini ifade etmislerdir. Bunun yani sira disadoniik 6grencilerin marka
kisiligi ile iliskilerinin olmadig: tespit edilmistir. Yeniliklere acik olan 6grenciler ise;
bagkalarinin problemleri ile ilgilenmediklerini ve genis bir hayal giiciine sahip
olmadiklarini belirtmislerdir. Ayni zamanda bu kisiler, egitim almakta olduklar
kurumun marka kisiliginin olusumunda halkla iligkiler departmaninin olumlu etkisi
oldugundan bahsetmis ve bu kurumun marka kisiligi yaratmak i¢in ¢aba sarfettigini

ifade etmislerdir.
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Bir iriin veya hizmete ait marka kimligi olusturmanin, gelistirmenin ve
korumanin en biiylik yardimcilarindan birinin marka kisiligi oldugu goriilmiistiir.
Tiiketicinin herhangi bir iirlinii tercih ederken marka kisiligi ile arasinda kurdugu bag,
o lriiniin marka kimligini anlamasinda biiylik 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda
giiclii bir marka kimligi, marka kisiligi ¢ekici goriinmeyi basardiginda olugsmaktadir
(Kim vd. 2001, 204-205). Bu baglamda, marka kisiliginin marka kimligi iizerinde
onemli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmamiza konu olan vakif
tiniversitesinin 6grencilerinin, baskalarinin egitim almakta olduklar1 kurum ile ilgili ne
diistindiiklerini 6nemsedikleri ve egitim almakta olduklar1 kurum o6viildiigli zaman
kisisel iltifat almis gibi hissedip olumsuz elestiri aldig1 zaman ise kisisel hakaret almig
gibi hissettikleri tespit edilmistir. Ayrica medyada yer alan bir hikaye, egitim almakta
olduklar1 kurum hakkinda olumsuz elestiri niteligindeyse utanmis hissettiklerini de

ifade etmislerdir.

Bu tez ¢aligmasinin diger kisminda, marka kimliginin marka sadakati ve satin
alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Upshaw (1995) i¢in, marka sadakatini
korumanin en etkili yollarindan biri, gii¢lii bir marka kimligine sahip olmaktir. Bu
nedenle gii¢lii marka kimligine sahip iiriinler, her zaman 6ncelikli tercih sebebi olarak
bilinmektedir (Goksu 2010, 45). Bununla birlikte Cifci ve Cop’a (2007) gore marka
kimliginin, tiiketicilerin isletmeleri tercih etmek icin sahip oldugu sebepler biitiinii
olarak ifade edilmesi, marka kimliginin tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini
gostermektedir. Bu baglamda, marka kimligi tiiketici ve isletme arasinda bir bag
kurmaktadir. Arastirmanin katilimcilar1 olan 1ilgili vakif {iniversitesinin lisans
ogrencileri, egitim almakta olduklar1 kuruma kars1 kendilerini sadik gérmekte ve bu
kurumu bagkalarma tavsiye etmektedirler. Ayrica olast bir durumda tekrar ayn
kurumu tercih edeceklerini belirtmektedirler. Bunlar disinda, egitim almakta olduklar1
kurumun iicreti diger kurumlar ile benzer olsa dahi bu kurumu tercih edeceklerinden
s0z etmekte ve bu kurumun iicretini 6demeye razi olduklarini ifade etmektedirler. Bu
sonuglar; literatlirde yer alan, marka kimliginin; marka sadakati ve satin alma niyetini

etkiledigi yoniindeki yaklagimlar1 desteklemektedir.
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Bu tez calismasmin ana kiitlesi, Istanbul ilinde bulunan bir vakif
iniversitesinde egitim gormekte olan lisans 6grencilerinden olusmaktadir. Arastirma,
ilgili vakif {iniversitesinin lisans Ogrencilerinin bir kismi {izerinde yapilmis olup
Ogrencilerin tiimiine uygulanmamasi, bu arastirma i¢in bir kisit olusturmaktadir. Aym
zamanda aragtirmanin yalnizca bir vakif iiniversitesinde yapilmig olup egitim
sektoriiniin tamaminin iizerinde yapilmamasi da kisitlardan biridir. Arastirma
modelinde marka kimligine etki eden degisken olarak bir tek marka kisiliginin

belirlenmesi de baska bir kisittir.

Glinlimiiz satlarinda her sektérde oldugu gibi egitim kurumlar1 arasinda da
olusan rekabette {istiinliik saglamak bircok acgidan oOnemlidir. Bu {stiinliigiin

saglanabilmesi i¢in vakif liniversitelerine dnerilerimiz asagida yer almaktadir:

e Halkla iligkiler departmani tarafindan saglanan kurumsal iletisimin giiclii
tutulmasi,

e Aday Ogrenciye istenilen etkide bulunabilmek ic¢in reklam c¢alismalarinin
arttirilmasi,

e Universitenin kendisini giindemde tutacak sosyal projelerde yer almasi,

e Egitim kalitesi tiim diinya ¢apinda kabul gérmiis iiniversitelerde egitim almis
ogretim tiyelerini akademik kadroya dahil ederek Ogretim kadrosunun
kalitesinin yiikseltilmesi,

e Yurtdig1 seminerleri ile yabanci uyruklu 6grencilerin ¢ekilmesi ve yurtdisinda
da kurumsal taninirhiginin arttirilmasi,

e Mezun dgrenciler ile iletisimin devamliliginin saglanmasi,

e Dis firmalar ile yapilan igbirlikleri sayesinde personele, 6grencilere veya aday
ogrencilere daha iyi olanaklar sunulmasi,

e Kampiislerde sosyal etkinliklerin arttirilmasi,

e Ogrencilerin teknolojik ve sanatsal yarismalara katilima tesvik edilmesi,

e (esitli spor kuliiplerine sponsor olunmast,

e Ogrenci kuliiplerine verilecek destekler ile kuliiplerin aktifliginin saglanmast,

e Spor miisabakalari i¢in takimlar kurulmast,

e Boliim ve birim bazli ¢6ziim merkezlerinin kurulmasi,
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e Kampiislerde kesintisiz internet erisimi saglanmasi gibi yeni olusumlarin veya
tyilestirmelerin aragtirmamizda yer alan marka kisiligi ve marka kimliginin

gelistirilmesi acisindan dnemli oldugu diisiiniilmektedir.

Gelecekte yapilacak caligmalar i¢in; literatiirde yer alan bir ¢caligsma {lizerinden
gelistirdigimiz arastirma modeline marka degeri degiskeni eklenebilir. Ayrica bu
calisma bir hizmet sektorii olan egitim kurumlar1 disinda farkli bir sektérde de

yapilabilir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Sayin Cevaplayici,

Bu ¢alisma tamamen bilimsel amacli olup, bir vakif tiniversitesi 6grencilerini
kapsamaktadir. Liitfen egitim almakta oldugunuz kurum ile ilgili goriis ve
diisiincelerinizi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. Bu arastirmaya katki ve

yardimda bulunmak adina ayirdiginiz zaman igin tesekkiirlerimizi sunariz.
Prof. Dr. Ethem Soner CELIKKOL

Ogrenci Seyda MERT DONER

1- Asagidaki ifadeleri, egitim almakta oldugunuz kurumun 6zelliklerine gore
degerlendiriniz.

(D Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, 3) Kararsizim, (4)
Katihyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
1. Egitim almakta oldugum kurumla ilgili yapilan
marka kisiligi ¢aligmalar1 bende olumlu bir
cagrisim yaratmaktadir.
2. Egitim almakta oldugum kurumun marka
kisiligini tanimlamakta zorluk ¢ekmiyorum.
3. Egitim almakta oldugum kurumun marka
kisiliginin olusumunda halkla iligkiler
departmaninin olumlu etkisi vardir.
4. Egitim almakta oldugum kurumun, marka
kisiligi yaratmak i¢in ¢aba sarf ettigini
diisiiniyorum.
5. Egitim almakta oldugum kurumun marka
kisiligini biliyorum.
6. Egitim almakta oldugum kurumun basarisinin
benim basarim oldugunu diistiniiyorum.
7. Bagkalarmin egitim almakta oldugum kurum
hakkinda ne diisiindiigii ile ilgileniyorum.
8. Baskalar1 egitim almakta oldugum kurumu
ovdiigli zaman, kisisel iltifat almis gibi
hissediyorum.
9. Egitim almakta oldugum kurumdan
bahsederken, “onlar” yerine “biz” diye
konusuyorum

®
©
®
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OBNONMONONOORBNONO)
©® © OO e © O
ORNOMONONOORRONO,
ORNONMONONONORNONOMNOC)

84



10. Medyadaki bir hikaye, egitim almakta
oldugum kurum hakkinda olumsuz elestiri
niteliginde ise; utanmis hissediyorum.

11. Bagkalar1 egitim almakta oldugum kurumu
elestirdigi zaman, kisisel hakaret almis gibi
hissediyorum.

12. Egitim almakta oldugum kuruma kars1
kendimi sadik goriiyorum.

13. Egitim almakta aldigim kurumu
cevremdekilere tavsiye ediyorum.

14.0las1 bir durumda tekrar bu kurumu tercih
edecegimi diisliniiyorum.

15. Egitim almakta oldugum kurum diger
kurumlara tercih ediyorum.

16. Yiiksek lisans ve/veya doktorami bu egitim
kurumunda yapmay1 diistiniiyorum.

17. Bu kurumda egitim gérmeye istekliyim.

18. Ucreti daha yiiksek olsa bile, bu kurumda
egitim gormeye istekliyim.

19. Bu kurumda egitim gérmek i¢in belli bir
iicreti 6demeye razi oluyorum.

20. Egitim almakta oldugum kurumun ticretleri,
diger egitim kurumlari ile benzer olsa bile, yine
kurumu tercih ederim.

21. Bu kurumda yiiksek lisans ve/veya doktora
yapma ihtimalimi ¢ok yliksek goriiyorum.

22. Egitim almakta oldugum kurumun lokasyonu

degisse de yine bu kurumda egitim almakta
istekli olurum.

23. Yeni birisiyle tanistigimda konusacak bir sey
bulmakta zorlaniyorum.

24. Bir ortama girdigimde ¢ok sayida insanla
sohbet edebiliyorum.

25. Insanlar benim yanimda kendini rahat
hissediyorlar.

26. Baskalarinin problemleri ile ilgilenmiyorum.

27. Her zaman tedbirli biriyimdir.

28. Genellikle aldigim seyleri yerine koymay1
unutuyorum.

29. Ruh hali ¢ok sik degisen biriyimdir.

30. Kolay strese giren biriyimdir.
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31. Cevremde gelisen olaylar1 kavramada

hizliyimdir.

32. Genis bir hayal giiciine sahip degilimdir.

2- Cinsiyetiniz?

3- Kag yasindasiniz?

4- Aylik ortalama
geliriniz ne kadar?

5- Egitim durumunuz
nedir?

6- Mesleginiz?

7- Medeni durumunuz
nedir?

© O
® ©
ONO)
® ®
ONO)

OKadmn

O Erkek

O 18-26

027-35

O 36-44

(O 45 ve iizeri

O 0-1000 TL

(O1001-2000 TL

(O2001-3000 TL

(O3001-4000 TL

(4000 TL ve iizeri

O Lise

(O On Lisans

O Lisans

O Ozel sektérde memur

O Kiigiik/orta ticaret serbest meslek (alim, satim,
bakkal, esnaf)

(O Kamu sektdriinde memur

O Biiyiik 6lgekli ticaret (ithalat, ihracat, fabrika
sahibi vb.)

O Ozel sektorde isci

O Uzmanlik isteyen meslek (avukat, miihendis,
doktor vb.)

O Kamu sektériinde isci

O Ust diizey yonetici (6zel, kamu)
O Emekli

O Sporcu/Sanatci

O Ogrenci

O Tanim/Hayvancilik

O Diger

(O Bekar

OEvli
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