T.C.
ISTANBUL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILiM DALI (SiYASAL BIiLGILER)
ULUSLARARASI iISLETMECILIK BiLIM DALI

YUKSEK LISANS TEZI

ULUSAL PAZARLARDA MARKA KISILIGI
ALGISININ; MARKA 1IMAJI, BASKASINA
TAVSIYE VE MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMESI:
TURK DENiZ KONTEYNER TASIMACILIGI
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

CEM TAS
2501603009

TEZ DANISMANI
DOC. DR. OYLUM ALTUNA

ISTANBUL-2022



(0Y4

ULUSAL PAZARLARDA MARKA KiSIiLIGI ALGISININ;
MARKA 1IMAJI, BASKASINA TAVSIYE VE MUSTERI
SADAKATI UZERINDEKiI ETKILERININ INCELENMESI:
TURK DENiZ KONTEYNER TASIMACILIGI SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

CEM TAS

Giliniimilizde tiiketim iirlinleri pazarinda oldugu gibi, endiistriyel pazarlarda da
isletmeler hedeflerine ulagsmak, varliklarini siirdiirmek, markalarini farklilastirmak
i¢in etkin pazarlama yontemlerini ve stratejilerini uygulamak zaruretindedir. Uriinler
arasindaki farkliliklarin olduke¢a azalmasi, globallesmenin ve teknolojik kesiflerin bag
dondiirticii olmasi, sirketlerin yeni miisterilere ulagsmalar1 ve mevcut olan miisterilerini
korumalar1 olduk¢a zorlasmis ve rekabet acimasiz hale gelmistir. Bu nedenle
sirketlerin markalagsma konusuna yogun bir sekilde mesai harcadigi goriilmektedir.
Marka kisiligi, pazarlamacilarin piyasalarda basarili olabilmeleri i¢in rakiplerinden
farklilasma  imkanlarindan  biridir. Marka konumlandirma  stratejilerinin
gelistirebilmesi agisindan marka kisilik 6zelliklerinin tespit edilmesi ¢ok 6nemlidir.
Bu calismanin amaci, endiistriyel pazarlarda marka kisilik 6l¢eginin incelenmesi ve
bagimsiz degisken marka kisiligi ile bagimli degisken marka imaj1, marka sadakati ve
baskasina tavsiye arasindaki iliskilerin analiz edilmesidir. Zaman ve maliyet
kisitlarindan dolay1r 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme (elverislilik) yontemi secilmis, 167 katilimci ile
anket calismast yapilmis ve 135’inin gecerli oldugu belirlenmistir. Arastirma
sonucunda Tiirk konteyner tasimaciligi sektoriinde marka kisilik 6zelliklerinin marka
imaj1, marka sadakati, baskasina tavsiye etme iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu
anlagilmistir. Calismanin, deniz konteyner tasimaciligi firmalar1 ve yoneticilerine,
ayrica konu ile ilgili ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara, marka imaji, marka
sadakati ve bagkasina tavsiyeyi etkileyen marka kisiliginin ele alinmasi1 yoniinde fayda

saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Imaji, Marka Sadakati ve

Baskasina Tavsiye, Deniz Konteyner Tagimaciligi.
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ABSTRACT

THE PERCEPTION OF BRAND PERSONS IN NATIONAL
MARKETS; EFFECTS OF BRAND PERSONALITY ON BRAND
IMAGE, RECOMMENDATION AND THE LOYALTY AND AN
APPLICATION IN THE TURKISH MARINE CONTAINER
TRANSPORTATION SECTOR

CEM TAS

As in the market of consumption products in today’s world, businesses have to follow
effective marketing methods and strategies in order to achieve their goals, maintain
their existence and differentiate their brands in the industrial markets. Since the
differences between the products have become indistinct, globalization and
technological discoveries are stunning, companies have difficulties in reaching new
customers and maintaining their current customers, and accordingly competition has
become relentless. That’s why, it is seen that companies are working intensively on
branding. Brand personality is one of the possibilities for marketers in order to be
successful in the markets and differentiate from their competitors. It is of great
importance to identify brand personality traits in order to develop the brand positioning
strategies. The aim of this study is to examine the brand personality scale in the
industrial markets and to analyze the relations between the independent brand
personality and the dependent variable brand image, brand loyalty and
recommendations to the others. The convenience sampling method, which is one of
the non-random sampling methods has been chosen due to time and cost constraints,
convenience sampling, and a survey has been realized with 167 participants and
determined that 135 have been valid. As aresult of the research, it has been understood
that brand personality traits in the Turkish container transportation have positive
impacts on the 'brand image', 'brand loyalty', 'recommendation to others'. This study is
considered to be beneficial in addressing brand personality that affects brand image,
brand loyalty and advice to others for sea container transportation companies and their

managers, as well as researchers who want to study on the subject.

Keywords: Brand Personality, Brand Image, Recommendation and Brand Loyalty.

Container Shipping
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ONSOZ

Giliniimiizde kiiresellesme ile paralel gelismeler ticaretin her alaninda degisime sebep
olmustur. Ozellikle, global ticaret ile dogrudan baglantili olan deniz konteyner
tasimaciligl alaninda faaliyet gosteren igletmeler, agir rekabet kosullar1 ile miicadele
edebilmek, markalarini 6ne ¢ikarmak ve miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek icin
farklilasma stratejileri belirlemektedirler. Farklilagma stratejileri ¢ergevesi iginde olan
marka kisiligi algis1 uygulamalari, miisterilerde deger ve markaya yonelik tutum
yaratilmasinda etkin bir unsur olarak kullanilmaktadir. Bu sebeple ilgili ¢calismada,
pazarlama alaninda marka kisiligi ile marka imaji, marka sadakati ve baskasina tavsiye

arasindaki iliskiyi agciklamak amaglanmaktadir.

“Ulusal Pazarlarda Marka Kisiligi Algisinin; Marka Imaji, Baskasina Tavsiye ve
Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi: Tiirk Deniz Konteyner
Tasimaciligi Sektoriinde Bir Uygulama” adli ilgili ¢alisma Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Isletmecilik Ana Bilim Dali’nda Yiiksek Lisans

Tezi olarak hazirlanmstir.

Tez caligmamin meydana getirilmesinde, i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinin
zorluklarina ragmen calismamin her asamasinda yardimlarmni ve destegini eksik
etmeyen tez danismanim, degerli hocam Sayin Dog. Dr. Oylum Korkut ALTUNA’ya
stikranlarimi1 sunarim. Ayrica aragtirmada ilgili ankete katilim gosteren firmalarin
yetkililerine, Turkon Konteyner Tasimacilik ve Denizcilik A.S. yetkililerine ve
manevi destegi ile her zaman yanimda olan sevgili esim Beyza Havva Cebi TAS’a
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Bu ¢aligmanin, gelecek calismalar i¢in yol gosterici

olmasini ve literatiire katki saglamasini temenni ederim.

ISTANBUL, 2022

CEM TAS
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GIRIS

Deniz konteyner tasimaciligi, diinyada ve iilkemizde ihracat ve ithalatin
gergeklestirilmesinde ve buna paralel olarak firmalarin miisterilerine sundugu iiriin ve
hizmetlerin ulagtirilmasinda 6nemli role sahiptir. “Diinya ticaretinin yaklasik %80’i ve
Tiirkiye dis ticaretinin yaklasik %90°1 denizyolu tagimaciligi ile yapilmaktadir” (Ates
vd., 2010). Bu baglamda deniz yolu ile yapilacak tagimacilik; “havayoluna gore 14
kat, karayoluna gére 7 kat, demiryoluna gére 3,5 kat daha ucuzdur” (Incaz, 2017: 270).

Kiiresellesme siireciyle birlikte konteyner tasimaciligi, gelismis ve kiiresel
konteyner limani is hacmi dolu ve bos konteyner tasimalar1 dahil, 1980'de 36 milyon
TEU gerceklesirken, 2000'de 237 milyon TEU' ya, 2010'da 545 milyon TEU' ya,
2017°de 740 milyon TEU ya, 2019 yilinda ise 811,2 milyon TEU' ya ulagmigtir
(Notteboom vd., 2020).

Tiirkiye Denizcilik Genel Miidiirliigii 2019 verilerine gore, Tiirkiye’nin liman
is hacmi 11,6 milyon TEU olup diinyadaki konteyner hacminin %1,42’sine denk
gelmektedir (Cevrimigi,https://denizcilikistatistikleri.uab.gov.tr/konteyner-
istatistikleri, 1.04.2021). Deniz yolu ile bir yiikleyici firmadan bir alic1 firmaya taginan
konteynerlerin toplam sayist ise, 1990'da 28,7 milyon TEU' dan 2018'de 152 milyon
TEU' ya yiikselmistir (Notteboom vd., 2020). Birlesmis Milletler kurulusu olan
UNCTAD’mn 2020 yilinda yayinladigi “Review of Maritime Transport” raporuna gore
2019 ‘da yiizde 1,1 oraninda artigla 153,7 TEU’ya ulagmistir (Cevrimigi,
https://unctad.org/, 01.04.2021).

Bu tagimalart gerceklestirmek icin, diinya genelinde 6.211 adet konteyner
gemisi ve yiikleme kapasitesi 24.626.296 TEU karsilig1 296.157.390 ton olan 362 adet
konteyner tagimaciligi yapan operatdér bulunmaktadir. Bu firmalar miisterilerine
limandan limana ve kapidan kapiya konteyner tasimacilik hizmeti vermektedirler.
Bahsedilen 362 operatoriin igerisinde, 2021 yilinda diinyanin ilk 100 biiyiigii arasina
girmeyi bagararak 55. sirada yer alan, Tiirk konteyner tasimacilik firmalarindan olan
ve aragtirmamizin uygulama agamasinda kullanilan Turkon Line’da bulunmaktadir

(Cevrimigi, https://alphaliner.axsmarine.com/, 15.02.2021).



Kiiresellesmenin etkilerinin diinya ticareti lizerindeki biiyiik etkisi ki
buna deniz konteyner tagimaciligi da dahil, genel olarak miisterilerin degisen sorun ve
ihtiyaclariyla, tutum ve davranislarini derinden etkilemis ve sunulan {iriinlerin
standartlarinin birbirine yakin hale gelmesi sonucu miisteriler nezdinde farkindalik
olusturmak i¢in isletmelerin pazarlama stratejilerinde yeni arayislara yol agmuistir.
Istigal alanina bakilmaksizin tiim isletmelerin 6nde gelen gabasi bir marka yaratmak
veya mevcut markalarini digerlerinden farklilastirmaktadir. Bu unsurlardan biri olan
marka kisiligi vasitasiyla, marka imajini, marka sadakatini ve baskasina tavsiyeyi
kendi pazar alanlarinda st diizeye ¢ikararak, rekabet giiglerini arttirmak ve
hedefledikleri pazar paylarina ulagmaktir. Ayrica, tim diinyada insanlarin yasam
tarzlarii ve aligkanliklarini degistiren Covid-19 salgininin olumsuz etkisi, isletmeleri
marka kisiligi, marka imaji ve sadakati konusunda eskiye kiyasla daha fazla
odaklanmaya zorlamistir. Bunun temel nedeni, tiiketici ve miisterilerin i yapmak
isteyecekleri kuruluglar hakkindaki algilarinin simdiye kadar olmadigi dl¢lide 6nem
kazanmasidir. Kisacas1 giiclii rekabet ortaminda farklilasma yollar1 arayan firmalar,
miisterilerinin zihninde rakip firmalara gore fark yaratmayir amacglamakta ve marka

kisiligi algis1 gibi kavramlar {izerinde yogunlagsmay1 tercih etmektedirler.

Bu alana katki saglamak amaciyla tez ¢alismasinda marka kisiligi
algisinin marka imaji1, bagkasina tavsiye ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri, tiim
ulastirma faaliyetleri icerisinde sermaye yogun bir tagimacilik sektorii olmasi ile
dikkatleri ceken Tiirk deniz konteyner tasimacilifi oOzelinde incelenmektedir.

Calismada ilgili 6lgekler 6nceki arastirmalarda kullanilanlardan belirlenmistir.

Ilgili ¢alisma iki bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde marka,
marka kisiligi, marka imaj1, marka sadakati ve bagkasina tavsiye kavramlar iizerinde
durulmustur. Ikinci bélimde calismanin amaci, kapsami, metodu agiklanmis ve
ulasilan veriler analiz edilerek degerlendirilmistir. Calismada “tesadiifi olmayan
ornekleme” yontemlerinden “kolayda ornekleme” yontemi kullanilarak “gevrimigi

anket” uygulanmis ve 167 ¢evrimici anket toplanmistir.



BiRINCI BOLUM
MARKA KiSILIGI

Arastirmamizin birinci boliimiinde, pazarlama literatiiriinde 6nemli yere sahip

marka kavrami ve marka kisiligi detaylari ile incelenmistir.
1.1. Marka Kavramm

Gilinlimiizde isletmeler ve tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli olan marka
kavrami ile ilgili birgok kaynakta farkli tanimlar mevcuttur. Bunlardan bazilarina
bakmak gerekirse; “Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde (TDK So6zIigi)” “marka; bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya

isaret” seklinde gecmektedir.

Aaker, 1991 yilindaki c¢alismasinda markayi, iiriinlerin saticisini/iireticisini
tanimlayan, firmanin iirettigi mali/hizmeti rakiplerinden ayristiran “bir ad, logo, ticari
marka ve ambalaj dizayn1 gibi semboller” seklinde ifade etmistir (Aaker ,1991: 15-
17).

Benzer bir sekilde Keller (2003) calismasinda, Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin markay1; “bir satic1 veya satic1 grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1
ve rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bir kombinasyonu” seklinde tanimladigini paylagmistir (Keller, 2003: 30;
Yaprak ve Dursun, 2018: 621).

Yine Tosun, 2014 yilinda yayimladig: ¢calismasinda yukaridaki ifadeleri iceren
benzer bir marka tanimlamasi yapmistir (Tosun, 2014: 3). Ancak 2020 yilinda
yayimladigi kitabinda, giinlimiizde markay1 yalnizca isaret, sembol ve isim gibi
gorsellerle tanimlamanin kabul géren bir anlayis olmaktan ¢iktigini, markanin tiiketici
ve Uretici arasindaki iletisimin anlami konumunda oldugunu ifade etmistir (Tosun,

2020: 3).

Baska bir bakis agisina gore marka fiziksel ve psikolojik olmak {izere iki

unsurdan olugsmaktadir. Fiziksel boyutuyla marka; “logo, ambalaj tasarimi, sekil, renk™



seklinde imaj1 yaratan grafik 0geleri olarak anlasildigi gibi, psikolojik boyutu ile
“duygular, inanglar, degerler gibi iiriinle iliskilendirilen” 6geleri kapsamaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2003: 366).

Lamb (1979) calismasinda, markanin sadece bir tiir fonksiyon tanimi
olamayacak bir konsept oldugunu ifade etmistir (Lamb, 1979: 22; De Chernatony ve
McWilliam, 1989: 165). Marka; degerler, statii, doga ve kullanighilig1 kapsayan
benzersiz bir kimlige sahip bir iiriin yaratir (De Chernatony ve McWilliam, 1989: 164).

Kotler’in 2005 yilindaki ¢alismasinda, miisterilerin ve tiiketicilerin mal veya
hizmetler ile ilgili algilarinin 6ztimsenmis toplami1 marka, sanat olarak tanimlanir.
Pazarlama olgusunun kdkenini meydana getirmektedir (Kotler vd., 2005: 323; Zengin,

2012: 7).

Yine Kotler’in 2000 yilinda yayimladigi ¢alismasinda yer alan baska bir tanima
gore marka,; tiiketicilere iiretici ve saticilar tarafindan belli 6zellik, kalite ve faydalarin
kesintisiz olarak saglanacaginin bir séziidiir. Bu tanimlama 1s181inda Kotler markanin
barindirdigi anlamlari; nitelik, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanici olarak alt1

baslik altinda siniflandirmaktadir (Kotler, 2000: 404; Tosun, 2020: 4).

Blackett’in (2003) de ifade ettigi ilizere, marka terimi, iiretim ve iletisimde
yasam1 degistiren gelismeleri doguran, tiiketici {irlinlerinin kitlesel olarak
pazarlanmasini olanakli kilan endiistriyel devrimin ardindan fenomen haline gelmistir
(Blackett, 2003: 15). Bu baglamda markanin kullanimi, diinya ¢apinda ticari bir
uygulama olarak diisiiniilebilir (Blackett, 2003: 13-15). Bu diisiinceden yola ¢ikarak
pazarlama stratejistleri, dogrudan mal ve hizmetlerden etkilenen tiiketici
deneyimleriyle iligkili oldugundan markanin 6nemini fark etmekte gecikmemistir

(Brakus vd., 2009: 52).

Dobni ve Zhinkhan, 1990 yilinda marka kavrami ile ilgili yaptiklar
caligmalarda, baz1 arastirmacilarin “iiriin” kelimesini “marka” kelimesi yerine
kullandigini, ancak bu iki kelimenin farkli kavramlar oldugu yoniinde genel bir

kabuliin varligin1 da ifade etmislerdir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 111).



Uriin tiiketicilerin gereksinim ile taleplerini karsilama adina pazara arz edilen
soyut ya da somut seydir (Tosun, 2020: 7). Ugur’a (2018) gore iiriin bir isletmede
tretilmesi, marka ise yaratilan bir kavram olmasi itibariyle birbirlerinden
ayrismaktadir. Uriin bir nesneyi ve hizmeti temsil ederken, marka tiiketici tarafindan
algilanan bir olgudur. Ayrica marka kalic1 iken, {irlin zamanla degisip, gelisebilir

(Ugur, 2018: 12-13).

Cesitli kaynaklarda, marka kavrami ile ilgili diger perspektiflerden de
degerlendirmeler mevcuttur. Gardner ve Levy (1955), bir markanin teknik ve somut
Ozelliklerinin satig orani lizerinde etkili olan genel durum agisindan kamusal imaji1 ve
kisiligi ile kiyaslandiginda 6nemini yitirebilecegini 6ne siirmiistiir (Gardner ve Levy,

1955: 35).

Pazarlamacilar, bir markanin iirlin bazli olmayan O6zelliklerinin satin alma
kararlar1 iizerinde onemli etkileri oldugunu fark etmisler, tiiketicilerin giidiilerini
rasyonellestirmek icin tiriinleri nasil algiladiklarin1 ve neden tiikettiklerini agiklama

egilimine girmislerdir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 145).

[3

Reis ve Reis (2005) calismasinda; “...bir paketin iistiindeki marka ismi ile
zihindeki marka ismi ayni sey degildir” diyerek marka kavraminin maddi imaj ve

gerceklikten uzak soyut anlamalara dayandigini izah etmistir (Reis ve Reis, 2005: 13).

Markanin adi, malin/hizmetin kalitesi konusunda miisteriye fikir ve garanti
mesaj1 verir (Meral, 2011: 53). Kotler ve Pfoertsch (2006) ve Koporcic vd, (2018)
gore, gliclii bir marka, karar verme fasilalarini basit hale getirmesiyle sirketlere yiiksek

kazanglara sahip olma imkani yaratir (Kotler ve Pfoertsch, 2006; Koporcic vd., 2018).

Kapferer (2008), Srivinasan’in 1979 yilinda marka degeri konusunu ortaya
atan ilk kisi oldugunu ve Srivinasan’in tanimi olan iirlinden bagimsiz sekilde markanin

bir katma degeri oldugunu paylasmistir (Srivinasan, 1979; Kapferer, 2008: 13).

Ik arastirmacilar B2B baglaminda markalagsmanimn smirli bir éneme sahip
oldugunu diistiniiyorlardi (Saunders ve Watt,1979; Sinclair ve Seward,1988; Kotler ve

Pfoertsch, 2006; Koporcic vd., 2018).



Aaker’in 1996 yilindaki caligmasina gére markaya ait bazi Onemli
kavramlardan bahsetmek gerekirse; bunlar sirasiyla markanin kimligi ve kisiligi,
marka imaj1, sadakati, denkligi ve degeri olarak sayildigini, Marka kimliginin marka
yoneticileri tarafindan meydana getirilmeye ve gelistirilmeye calisilan bir olgu
oldugunu, bu biitiiniin markanin kalitesini ve kisiligini temsil ettigini, miisteri i¢in
vaatte bulundugunu, miisteriler ile marka arasinda miinasebetin meydana gelmesini
saglamak adina markanin kimligi, islevsellik ve duygusallik yolu olarak

kullanilabilecegini ifade etmistir (Aaker, 1996: 68).

1.2. MarKka ile Ilgili Kavramlar

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi iizerine ¢esitli kaynaklarda farkli tanimlamalar bulunmaktadir.
En genel tanimi ile isletmelerin markalarini tanimlamak ve anlatmak i¢in yaptiklari

caligmalarin, verdikleri vaatlerin biitiinli olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2020: 75).

Aaker,(1996) marka kimliginin, marka yoneticileri tarafindan meydana
getirilmeye ve gelistirilmeye ¢alisilan bir olgu oldugunu, bu biitiiniin markanin
kalitesini ve kisiligini temsil ettigini, miisteri i¢in vaatte bulundugunu, miisteriler ile
marka arasinda bir iliskinin meydana gelmesini saglamak adina islevsellik ve

duygusallik yolu olarak kullanilabilecegini ifade etmistir (Aaker, 1996: 68)

Aaker 1996 yilindaki bagka bir taniminda marka kimligini, marka stratejileriyle
meydana getirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in ¢aba gosterilen algilamalar dizisi olarak
tanmimlamigtir. Bu algilamalar firmalarin misterilere verdigi taahhiitler ile markanin

neyi temsil edebildigini ifade eder (Aaker, 1996).

Doyle 1998°de, firmalarin gii¢lii markalara sahip olmak adina marka kimligini
net olacak sekilde belirlemenin 6nemini, markanin iiriin olmadigini, onun kaynagi,
manast ve rotast oldugunu, marka kimliginin pazarda bulunun herkese marka

vasitasiyla gonderilen bir ileti oldugunu ifade etmistir (Doyle, 1998: 172-173).

Yine bir tanimda marka kimligi, biitiinliik, dayaniklilik ve gerceklik olmak

lizere li¢ ana unsur ilizerinde degerlendirilmeli, markanin tamaminin tasarlanmasinda



ve yonetilmesinde kok kavram olarak goriilmelidir. Firmalar iiriinleri i¢in tutarl
markalama eylemleri karsisinda miisteriler nezdinde marka kimligi meydana getirir

(Can, 2007: 232-233).

Baska bir degerlendirmede marka kimliginin, hedef olarak secilen miisteri
gurubu ile marka arasinda olusan duygusal iletisimi en {ist diizeye ¢ikarmasi beklenir.
Bu sebepten dolay1 kimlik, marka diislincesinin meydana gelmesini saglayan bir
temeldir. Marka kimliginin tiiketiciler tarafindan algilanmasi, markay1 diger
oyunculardan ayrigtirmast, isletmenin gerceklestirebildiklerinin ve
gergeklestireceklerinin bir gostergesi olmasi, kurumun basarisinin artmasinda énemli

bir rol oynayacaktir (Ugur, 2018: 37-38).

Kapferer’e gore; marka kimliginin belli sorularin cevaplarini verecek sekilde
belirlenmesi gerekmektedir. Bu sorular; markanin amaci ve vizyonu, benzerlerinden
aynistiran Ozellikleri, marka memnuniyetinin nasil saglanabilecegi, esdegerinin ne
oldugu ve olmas1 gerektigi, kabiliyeti, varligt ve dogrulugu, bilinirligi ve
animsanmasindaki oncelikli 6zellikleri ¢ercevesinde degerlendirilmelidir (Kapferer,

2003: 120-134; Tosun, 2020: 76-77)

Aaker’e (1996) gore, marka kimligi stratejik oldugu gibi imajda igeren taktik
bir unsur olup, firmalar markalarinin zihinde siirekli kalmasi adina markalarinin

kimligini olusturmada bir¢ok unsur kullanirlar (Aaker, 1996; Can, 2007: 233).

Yine Aaker’in 2009 yilinda ifade ettigi lizere marka kimligi dort degisken
altinda tanimlanir; “iiriin, &rgiit (kurum), kisi ve sembol”. Orgiit degiskeni &zelligi,
rekabet olusumlar1 karsisinda, iiriine kiyasla gii¢lii ve uzun solukludur (Aaker, 2009:

98-99). Marka kimligi degiskenleri asagidaki sekilde de belirtilmistir.



Sekil 1 : Marka Kimligi Degiskenleri

MARKA KiMLIGI

URUN OLARAK MARKA ORGUT OLARAK MARKA KiSi OLARAK MARKA SEMBOL OLARAK MARKA

1. Uriin alam 7.Kurum ozellikleri 9. Kisilik

2. Uriin 8zellikleri (venilik titlcetici ilgisi) 10. Marka-Tiiketici
3. Kalite/Deger

4. Kullanim 8.Yerel/Global

5. Kullamicilar

6. Mensei

DEGER SUNUMU

- Fonksiyonel yararlar
- Duygusal yararlar
- Kisisel yararlar

-Diger markalar

destekleme

MARKA - MUSTERI iLiSKISi

Kaynak: D. A. Aaker, “Building Strong Brands,New York,The Free Press, 1996,s. 797, Akt. Ugur, U.,
“Marka; Kimligi, Imaji, Degeri, Farkindaligi, Giiveni, Baghlig1. 1. Baski. Konya: Egitim Yaymevi,
2018, s.42” uyarlanmustir.

Arastirma konumuzun merkezinde yer alan kisi degiskeninde markadan genel

hatlariyla bahsedecek olursak;

Uriin veya hizmet satan miiesseselerin miisterilerle miinasebetlerinin
devamliliginda marka kisiligi onemli bir yer teskil etmektedir. Miiessesede markadan
sorumlu olan yetkililer, pazarda hedef kitleye markayr tanitirken, marka kisiligi
hakkinda mesajlar paylasmalidir. Bunlar “marka hangi tiiketici kitlesine hangi kisilik
ozellikleri ile seslenmektedir?” ve “yaratilan marka tiiketicilere dontik olarak nasil bir

tutum i¢inde?” gibi sorulari ihtiva etmelidir (Ar, 2004: 58).
1.2.2. Marka Degeri

2008 yilinda Kapferer tarafindan yapilan ¢aligmaya ifade ettigi tizere, 1979
yilinda Srivinasan’in “marka degeri’ni akademik c¢evrelerde tartigmaya acan ilk
akademisyen olarak “marka degerini” ni iiretilen mal veya hizmettin degerinden
Ozgiir, markanin arti degeri olarak ifade etmistir (Srivinasan, 1979; Kapferer,

2008:13).



Aaker 1991 yilinda yaptig1 ¢aligma cercevesinde marka degerini, firmalarin
bulunduklar1 piyasalarda gergeklestirdikleri pazarlama aktiviteleri vasitasiyla
olusturduklar1 somut olmayan degerler lizerinden miisterilerine arz edilen iirtinlerinin
degerini diistiren ve ylkselten, firma markasinin ad ya da simgesi lizerinden
farklilastirict unsurlarina tabi varlik ve taahhiitlerin toplulugu seklinde ifade

etmektedir (Aaker, 1991: 15).

Marka degeri, “marka bilgisinin, tiiketici ya da miisterinin o markanin
pazarlanmasi karsisindaki tepkisi tizerinde olusan farklilastirict etkisidir”. Bu tanimla
birlikte, miisteri odaklt marka degeri, farklilastiric1 etki, marka bilgisi ve tiiketici

tepkisi olmak itibariyle {i¢ onemli faktoriin etkilesimidir (Keller, 2003: 42).

Kim ve arkadaglar1 2003’de yaptiklar1 ¢aligmada, literatiirde marka degeri
konusundaki tanimlamalari asagida 3 baslik etrafinda tespit etmislerdir (Kim vd.,2003:
337).

Miisteri orjinli yaklasima gore,

- Gelir odakl1 yaklasima gore,

Birlesik yaklagima gore

Miisteri orjinli yaklasimda {i¢ unsurun etkisi vardir. Bunlar marka hakkinda
bilinenler, farklilastirma g¢abalarinin sonucglari ve miisterinin markaya karsi olan

tepkisidir (Keller, 2003: 42).

Gelir odakl1 yaklagima gore ise, {irliniin marka degeri, satiglar sonucu ortaya
¢ikan tahsilatlarin an itibariyle degeri, marka tanimlanmamus iiriin ile arasinda olusan
ilave gelir getiren degeri ve ileriki yillarda gelir getirisinin an itibariyle degeri olarak

aciklanabilir (Bahadir vd.,2008: 49).

Birlesik yaklasima gore marka degeri, miisterinin markaya dair fikirleri,
hissiyati, sergiledigi tavra ilave olarak, sirkete marka lizerinden saglanan katma deger,
karlilik ve piyasada sahip oldugu pay seklinde aciklanabilir (Kotler ve Keller, 2006:
276).



Gilinlimiizde marka degerinin hesaplanmasi 6nemli olmaya baglamistir. Bunun
nedeni, sirketlerin marka degeri ve somut olmayan diger degerleri, somut olan
degerlerinden (sahip olunan ekipmanlar, ofisler, v.b.) fazla oldugunda, sirketin gergek
degerini dlgmek icin marka degerinin kesinlikle tespit edilmesi lazimdir (Ozgiiven,

2010: 143).
1.2.3. Marka Denkligi

Aaker, 1996 yilinda marka denkligini; “markaya bagli olan, marka varliklar
ve bor¢larindan olusan, markanin isminin veya semboliiniin, bir liriiniin veya hizmetin
isletmelere ya da isletmelerin miisterilerine yarattigi degerden ¢ikarilmasi ya da

eklenmesi ile bulunan deger” olarak ifade etmistir (Aaker, 1996; Doyle, 2003: 389).

Marka denkligi, miiesseselerin penceresinden degerlendirilirse, marka ve
misteri miinasebeti vasitasiyla peyderpey ortaya ¢ikan, marka iizerine konan arti

degeri gostermektedir (Keegan vd., 1995: 323).

Doyle’nin 2003’teki ¢alismasinda marka denkligini “bir markanin gelecekte
yaratacagi nakit akislarinin simdiki net degeridir” seklinde ifade etmistir (Dolye, 2003:
390).

Aaker, 1991°deki calismasinda marka denkligini; “bir firma ve/veya bu
firmanin miisterileri i¢in {iriin veya hizmet tarafindan saglanan degere eklenen veya
ondan ¢ikarilan marka ad1 ve sembolii ile iligkili marka varliklar1 ve yiikiimliiliiklerinin

bir toplam1” olarak agiklamistir (Aaker, 1991: 15)

Keller 1993 yilindaki ¢alismasinda; marka denkliginin, genel manada ifade
edilirse, sadece marka ile ilintili gerceklestirilen pazarlama aktiviteleri iizerinden
tanimlanabilecegini ve piyasada satilacak malin, marka isimli ve isimsiz olarak

pazarlanmasindan elde edilecek kazancin ayni olmayacagini belirtmistir (Keller, 1993:

1.

Marka kavrami konusunda literatiirdeki bazi bilgiler yukarida paylasilmistir.

Marka kisiligi ayrintili sekilde asagidaki boliimden itibaren irdelenecektir.
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1.3.Marka Kisiligi

1.3.1. Kisilik Kavrami

TDK’de kisilik kavrami “bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” seklinde ifade edilmistir (www.tdk.gov.tr). Baska bir
kaynakta “bireyin i¢ ve dis ¢cevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarl ve

yapilagsmis bir iliski bigimi” olarak agiklanmistir (Ciiceloglu, 2006: 404).

Freud, psikolojideki ilk kisilik kuramcist olarak “kisilik dinamik bir yapiyla
cesitlilik gosterir” bunun 6tesinde “kisiligin en 6nemli 6zelligi zamana kars1 dayanikli

olmasi1 ve degismezlik” olarak tanimlama yapmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 147).

Kotler ve Armstrong, kisiligi; “bireylerin bulunduklari ¢cevrede, nispeten tutarli
ve siireklilik arz eden tepkilerini yaratan benzersiz psikolojik karakteristikler” olarak
tanmimlamustir (Kotler ve Armstrong,2006: 148). Ozcelik ve Torlak’a gore kisilik; “bir
kisiyi diger kisilerden farkli kilan 6zelliklerin tamamidir” (Ozgelik ve Torlak: 2011).

Markanin giicline dayanan yeni diinyayr anlamaya yonelik ilk girisimler,
McDougall'in (1932)’de tiiketici olarak insan kisiligini sorgulamasiyla baslamis ve
kisiligin; akil, karakter, mizag, egilim ve huy olmak iizere bes ayirt edilebilir faktor
araciliiyla incelenebilen bir kavram oldugunu iddia etmistir (McDougall, 1932: 15).
Bununla birlikte, Allport ve Odbert (1936)’da Ingilizce sdzliikteki kisilikle ilgili tiim
terimlerin bir insan formunu anlamak i¢in kullanilabilecegini iddia etmistir (Allport ve
Odbert, 1936: 24). Arastirmalar1 neredeyse 18.000 farkli terim ortaya ¢ikarmis ve son
zamanlarda Allport bu listeyi kendi sozleriyle "anlamsal bir kabus" olarak
degerlendirmistir (Allport 1937: 53). Bu kabustan kagmak i¢inde terimleri (a) kisilik
ozellikleri, (b) gegici durumlar, (c) kisisel davranis ve itibar ve (d) fiziksel 6zellikler

olarak dort kategoriye ayirmiglardir (Allport ve Odbert, 1936: 26).

Daha sonra Tupes ve Christal (1961)’daki arastirmalarinda insan kisiliginin ne
oldugunu ve Ol¢iim yollarin1 analiz ederek, bes farkli tekrarlayan faktorii ortaya
cikardilar: acil durum (disa doniikliik), uyumluluk, vicdanlilik (giivenilirlik), duygusal
istikrar (nevrotiklik) ve kiiltiir (akil veya acgiklik) (Tupes ve Christal,1961: 11). Bu bes
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faktor son zamanlarda Biiyiik- Bes Faktor temsilinin kokeni olarak kabul edilmistir

(Goldberg, 1992: 26).

Bununla birlikte, Digman, Tupes ve Christal'in ¢aligsmalarinin sadece kiiciik bir
etkisi olabilecegini iddia etmistir ¢iinkii ¢alismalar1 esas olarak Hava Kuvvetleri teknik
raporu i¢in yapilmistir (Barrick ve Mount,1991: 2). McCroskey ve Young’in 1981
yilindaki ¢aligmasinda ayrica, Tupes ve Christal'in yaklagiminin genellestirilebilirlik
eksikligini garanti edecegini, ¢ilinkii boyutlarin bir arastirmadan digerine
degisebilecegini iddia etmektedir. Bu elestiriler icerisinde akademisyenler nihai

faktorleri aramaya devam etmislerdir (Barrick ve Mount, 1991: 2).

Daha sonra Norman, 1967 'de insan kisiligini 6lgmek icin faktorler olup
olmadigini test etmek iizere ingilizce sozliikten 2.800 dzellikli terimi segerek Tupes
ve Christal tarafindan olusturulan bes faktorli yapiyr c¢ogaltmaya c¢alismistir
(Goldberg, 1990: 1216). Bir smiflandirma yapmak icin en yiiksek faktor yiiklerine
sahip dort degisken se¢mistir (John ve Srivastava,1999: 105). Goldberg, tek bir birey
tarafindan yapilan bir siniflandirmanin giivenilir olamayacagina inandig i¢in bu tiir
bir metodolojiyi elestirmektedir (Goldberg, 1990: 1222). Ayrica, her bir alanin tim
yonlerini temsil etmeyebilecek sadece dort degisken secilmistir (Goldberg,1992: 27).
Bes boyut, bir bireyin kararli 6zelliklere sahip oldugunu yansitir (Azoulay ve Kapferer
2003: 148). Bu ozellikler, gecici durumlarin aksine bireysel kisiligi 6lgmek icin
kullanilabilir. (Azoulay ve Kapferer 2003: 148). Ote yandan, Barrick ve Mount’a gore,
her sey siniflandirmayla baglasa da, Norman'in bes etiketi literatiirde yaygin olarak
kullanildig1 ve Norman'in Biiyiik Beslisi olarak bilindigi i¢in ¢aligmanin 6nemini

vurgulamaktadir (Barrick ve Mount,1991: 2).

1990 yilinda yaptig1 aragtirmada Goldberg, Biiylik- Besli temsilleriyle ayni
sonuglari ortaya koyan 75 kategori lizerinden 1431 terim incelemistir (Goldberg, 1990:
1224). Tim bu arastirmalar sozliikten gelen Ozelliklere dayandigi icin kisilik
Ozelliklerinin nasil ortaya ciktigini agiklayarak Biiyiik Besli Modelini kisilik diliyle
aciklamislardir (Caprara vd., 2001: 379). Baska bir deyisle, bu bes boyut, dogrudan
kuramsal yaklagimlardan tiiretilen bir seyden ziyade, insanlarin kendilerini agiklamak

ve bagkalarini tanimlamak i¢in giinliik yasamda kullandiklar1 dogal dilden tiiretilen
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olgeklerdir (John ve Srivastava, 1999: 103). Insan kisiligini tamimlayan giinliik
yasamin isimleri ve sifatlari, sosyal iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in ¢ok
onemlidir (Caprara vd., 2001: 379). Bu sayede giinlilk yasamin isim ve sifatlari
insanlarin bir parcasi haline gelebilmekte ve bir nesilden digerine aktarilabilmektedir

(Caprara vd.,2001: 379).

Bes Biiylik'iin bes boyutu da OCEAN/OKYANUS adina, 6zellik teorisi
cergevesinde gelistirilen kisiligin ana faktdr modellerinden biri olarak etiketlenmistir.
Bunlar (1) Agiklik, (2) Vicdanhilik, (3) Disa doniikliik, (4) Uyumluluk ve (5)
Nevrotiklik (Azoulay ve Kapferer, 2003: 148).

Azoulay, “OKYANUS” modelinin boyutlar1 ile anlamini1 asagidaki tabloda
aciklamistir (Azoulay, 2003: 148).

Tablo 1 : Okyanus Modeli

BOYUTLAR
ACIKLAMA
(OKYANUS) ¢
x kb yeni deneyimlere, haval giiciine ve
. meraka agiklik.
Vicdanhhk fitezlik, dtlzenh_]_:k ve gitveruhirhk gibi
ozellkler
Disa doniikliik baskalarma aqﬂ?:l.x.k: sosyallik, diirtiiselik
aibi dzellkler
g nezaket, alcak goniillillik, giiven ve
Uyumluluk ozgecilik gibi dzellkler
Nevrotiklik anksiyete, isﬁkrars:z_'hk ve gergmlik gibi
ozelikler.

Kaynak: Azoulay, A. “Do brand personality scales really measure brand personality?”’ Journal
of Brand Management, 2003, s.148.

Durupinar, 2008 yilinda “OKYANUS” un anlamini; acikligin (1) hayal giicii
ve yaratict kismi; (2) vicdanliligin organize ve dikkatli kismi; (3) disa doniikligiin
sosyal kismi; (4) uyumlulugun arkadas canlisi ve comert kismi; (5) nevrotikligin
kisilik Olgeginin boyutu olarak insan karakterinin duygusal istikrarsizlifini ifade

ettigini agiklamiglardir (Durupinar vd., 2008: 1217).
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Bu iddialarin her biri, basarili pazarlama stratejisinin bir geregi olarak
ayrintilartyla incelenecek olan marka kisiligi i¢in bir temel olmas1 nedeniyle dnem
tasimaktadir (Kim vd., 2001: 197). Ozellik yaklasimmi benimseyen J.Aaker bu
yaklasimin “Big Five Model - Bes Faktor Modeli” kisilik kavrami ¢caligmasini, marka
kisiligi calismasinda pusula olarak almistir (Ozgelik, 2010: 7).

1.3.2. Marka Kisiligi Kavrami

Psikolojik caligmalarin verilerine gore marka kisiligi “antropomorfizm”
misallerinden biri olarak ifade edilir. “Antropomorfizm” insani olmayan varliklara
veya vakalara insan kisilik Ozelliklerinin atfedilmesi seklinde tanimlanabilir. Bu
tanimlamaya verilen bazi 6rneklerden bahsedecek olursak, ciceklerle sohbet etme,
bulutlar1 insan siluetlerine benzetme ,gecenin geg saatlerinde isitilen sesleri, insan sesi

olarak anlama, olarak agiklayabiliriz (Haigood, 1999: 149).

1950’lerden buyana incelenen marka kisiligi, birgcok arastirmaci vasitasiyla
gelistirilmis ve literatiirde yerini almistir. Marka kisiligi arastirmalarina baktigimizda,
aragtirmacilar Gardner ve Levy, 1955 yilinda markanin iiriine verilen bir ad olmaktan
ayr1 bir unsur oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 iiriin gaminda bulunan rakip iiriinlerden
ayristirma yoluyla tiiketicilere yarar saglayabilecekleri saviyla, marka ve insan
miinasebetleri arasinda alakanin akademik manada calisilmasini savunan ilk

akademisyenlerdir ((Gardner & Levy, 1955: 39).

“Kullanim1 ge¢mise uzanan marka kisiligi kavramindan 1970’1 yillarda ilk
bahseden Kapferer olmustur” (Yener, 2013: 91). Birgok kaynak incelendiginde,
“marka kisiligi kavrami ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmistir”

(T1gls, 2003: 67).

Reklamcilar ve pazarlamacilar marka kisiligi kavramimi ilk olarak
akademisyenler calismadan once kullanmis ve bilimsel bir sekilde 6l¢iilebilecek bir

kavram olarak kabul etmislerdir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144).

Kelemci ve Bodur (2009) marka kisiligine iliskin olduk¢a fazla tanimlama
oldugunu, 1993’lere kadar bununla alakali gerceklestirilen incelemelerde, “marka

kisiliginin fonksiyonel boyutlarinin” &ncelik aldigini1 belirtmislerdir. lerleyen yillarda
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gerceklestirilen incelemeler, miisterilerin markalarla, bulunduklar1 sosyal yasam
alanlarindaki insani kisiliklerle sahip olduklar1 sekilde bir miinasebet iginde
olduklarini, markalarin bazilarinin tiiketicilerin “rasyonel ydnlerine” seslenirken,
bazilarimin miisterilerin “sempatik/yakinlik” duymaya ya da ‘“aidiyet hissetme”

seklinde duygusal taraflarina dokundugunu gostermektedir (Kelemci ve Bodur, 2009:

2).

Aaker 1997°deki calismasinda ise marka kisiligini en yalin ifadesiyle “bir
marka ile iligkili insan 6zellikleri kiimesi” olarak tanimlamistir (Aaker, 1997: 347).
Ayrica Keller 2008 yilindaki ¢calismasinda marka kisiligini; “tiiketicilerin bir markayla
Ozlestirebilecegi insan ozellikleri” olarak aciklamistir (Keller, 2008: 369). Tosun ise
marka kisiligini; “herhangi bir markay1 rakiplerinden farklilagtiran demografik, sosyal,
kiiltiirel, duygusal ve bilissel 6zellikler kiimesi” olarak ifade etmektedir (Tosun, 2020:

95).

Bununla beraber marka kisiligi kékeninde “markalar da insanlar gibi gesitli

insani 0zelliklere ve duygulara sahiptir” kuramina dayanmaktadir (Uztug, 2003: 41).

Benzer tanimlamalara gore kavramsal agidan marka kisiligi, markayla beraber
cagristirilan bazi insani 6zelliklerin tamamidir (Aaker vd., 2001: 492). Azoulay ve
Kapferer’e (2003) gore marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla alakali
kisilik 6zelliklerinin toplamidir. Markalarinda insanlar gibi kisiligi bulunur (Azoulay
ve Kapferer, 2003: 143-151). Arastirmalar neticesinde tiiketici tercihleri %70 oraninda

marka kisiligi ile iliskilendirilmistir (Aksoy ve Ozsomar, 2007: 2).

2003 yilinda Azoulay ve Kapferer, marka kisiligini; “bir marka ile iliskili ve
bir markaya uygulanabilir bir dizi insan kisiligi 6zelligi” seklinde ac¢iklamistir

(Azoulay ve Kapferer, 2003: 143).

Uztug’a (2002) gore marka kisiligi, markanin rakiplerinden ayrigmasinda
oldukc¢a miihim bir nosyondur. Konu kavram 6ziinde, “markalarin da tipki insanlar
gibi kisilik 6zelliklerine, bazi duygulara, Ongoriillere sahip oldugu kanisina

dayanmaktadir”. Boylelikle marka; sosyal- ekonomik sinif, yas, cinsiyet, gibi niifus
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bilgileri gibi diizlemlerde degerlendirilirken belli baslt kisilik o6zellikleriyle de
iligkilendirilir (Uztug, 2002: 41; Meral, 2011: 73)

Aktuglu (2008) marka kisiligi, “marka ile miisteri arasinda kurulan iliski, bir
miisterinin bir markay1 hizlica tanimlayip ifade edebilecegi bir O6zellik” olarak
goriildiiglinii ifade etmistir. Bununla beraber “markanin disa doniik, 6zgiirliik¢ii, genc,
prestijli erkeksi gibi algilar1 o markanin kisilik 6zellikleri” olarak tanimlamistir

(Aktuglu, 2008: 27-28).

Dursun’a (2009) gore, miisteriler ¢ogunlukla markalar1 kendileri ile veya
meshur kimselerle bagdastirabilirler. Kavram olarak insanlarinkiyle markalarin
kisilikleri, birbirine yakin benzerlikler gosterse de bi¢imsel olarak birbirinden ¢ok
farkliliklar  gostermektedirler. Bununla beraber ayni {irlin  gaminda olan
tiriin/hizmetlerin ayirt edilemeyecek kadar benzesmesi, pazarda digerlerinden
ayristirma  saglamak adina kullanilan yegine c¢alisma marka kisiligi ile

gergeklestirilebilir (Dursun, 2009).

Borga’ya (2008) gore, markalarin kisiligi ve karakteri vardir. Basarili
markalarda ortak Ozellik olarak goriinen giiclii kisilikleri olmasi ile insanin ve

markanin kisiliklerini belirlemek aynidir (Borga, 2008: 124).

Endiistriyel pazarlar tarafina bakildiginda, tiiketici pazarlarinin aksine marka
kisiligi son yillarda giindeme gelen yeni bir kavramdir. 2010 yilinda Campbell ve
arkadaslari, 1997 yilinda Aaker tarafindan tiiketici pazarlar1 i¢in gelistirilen marka
kisilik 6l¢eginin endiistriyel pazarlardaki ilk uygulayicilari olmuslardir (Campbel vd.,:
2010; Yilmaz vd., 2017: 182). Gergeklestirilen ayn1 ¢calismada, tliketici pazarlarinda
oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da firmalarin rakiplerine karst basar
saglayabilmeleri i¢in iirlin veya hizmetlerini farklilagtirma zarureti oldugu tespit
edilmistir. Bununla baglantili olarak basariya ulasmak ve rekabette 6ne gegmek igin,
markalarini pazarda konumlandirma stratejilerini, marka kisiligi 6zellikleri iizerinden

gelistirmeleri gerekmektedir (Campbel vd.,: 2010; Yilmaz vd., 2017: 182).
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1.3.3. Marka Kisiliginin Onemi

Yasamin her mecrasinda ve asamasinda iliski kurmak ve bunu siirdiiriilebilir
kilmak, basariya giden yolda 6nemli unsurlardan biri olarak goriiliir. Gliniimiizde
hedef alinan tiiketici topluluklariyla miinasebetin siirekliligi onem arz etmektedir. Bu
paralelde marka kisiligi, marka ile hedef alinan tiiketici topluluklar1 arasindaki stirekli

miinasebetin saglanmasinda 6nemli bir role sahiptir (Bas, 2015: 52).

Kisi olarak marka degiskeninde; “bir firmanin, {iriinii ve onun tiiketicilerle
arasindaki iliskiyi siirdiirmede marka kisiligi 6nemli bir role sahiptir” diisiincesi
hakimdir (Ar, 2004: 58-67). Baska bir ¢alismada Sung ve Tinkham, hedef kitle ile,
giicl, digerlerinden degisik, stabil ve etkili bag kurulmasinda mark kisiligi etkin paya
sahip ifadelerine yer vermistir (Sung ve Tinkham, 2005: 336). Bununla beraber
Aaker’e (1996) gore, markanin diger iriinlerle farklilasma ¢abasina ve tiiketicilerle
saglanmak istenen iletisim hamlelerine yol gostererek “marka denkligi” olusumuna

yardimci olur (Aaker, 1996: 165)

Kottler (2000) marka kisiliginin markanin olusumunda mecburi bir unsur
oldugunu ifade etmistir (Kottler, 2000; Can, 2007: 232). Aaker’in 1997’deki
calismasindan alint1 yaparak, marka kisilik 6zelliklerinin miisteride {iriiniin kisisel
manasini yikselttigini, ayrica tiiketicinin {irtinle 6zdeslesmesine firsat olusturdugunu

paylasmistir (Can, 2007: 232).

Marka kisiliginin, {riinlerin pozitif degerlendirmede etki yarattigi
bilinmektedir. Buna ilave olarak kisilik kavrami diizgiin ve saglam marka iligkilerine
olumlu katki saglamaktadir (Ozer ve Ersoy, 2012: 4). S. King, marka kisiliginin
tiikketiciler nezdinde, iiretilmis mal veya hizmetlerin ne 6l¢iide basarili veya basarisiz
oldugu ile ilgili sonuglara ulagilmasinda 6nemli bir vasita oldugunu ifade etmistir

(Yener, 2013: 91).

Kisiler, pazarda insani sifatlarla taninan markalara kars1 yakin olmakta ve bu
duygu karsilagabileceklerini diisiindiikleri olumsuzluklarin olasiligin1 diistirmektedir

(Yener, 2013).
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Bir markanin basarisinda marka kisiligi anahtar role sahiptir. Bunun sonucunda
misterilerin marka kisiligini algilamalartyla marka ile aralarinda gii¢lii baglar
olusmasi saglanir. Ayrica basarili marka yaratmak ic¢in, marka kisiligi uzun vade de

kalic1 olmal1 ve miisterilerin beklentileriyle uyumlu olmalidir (Lin, 2004: 31).

Sung vd, (2015) calismasinda bir markanin belirli fiziksel 6zelliklerinin var
oldugunu dile getirmis ve tiimiiniin marka kisiliginin temelini olusturan belirli islevleri
yerine getirdigini belirtmistir. Bununla beraber, bir markanin kisiliginin markay1 satin
alan bireylerin 6zellikleri ve i¢inde bulundugu sosyal veya fiziksel durumlarla da ¢ok

ilintili oldugunu ifade etmistir (Sung vd., 2015: 124).

Liiks sekilde tanimlanan markalarda, {iriinii satin alanlarin, iiriinle kendi
kimligini ve kisiligini tasvir ettikleri veya Ustilinliik 6gesi olarak tanimladiklari ifade
edilir (Girisken ve Giray, 2016: 68). Ayrica tiiketicilerin nasil farkli kisilikleri varsa,
markalarin da oldugu ve miisterilerin kisiliklerine uyumlu gordiikleri markalar1 satin

almaya meyilli olduklar1 belirtilir (Girisken ve Giray, 2016: 68).

Borga’ya gore “iirlinler arasi fark azaldik¢a bazen marka kisiligi o markay1
tagtyan ana direk olmaktadir”. Ayrica Marlboro’nun miisterileriyle miinasebetini
saglayanin yalnizca ve yalnizca marka kisiligi oldugunu ifade etmistir (Borga, 2002:

101).

Bir markanin 6ncelikli tercih edilmesinin altinda yatan, marka kisiliginin
miisteriye sagladigi hissi faydalardir. Bu hissi bag, miisterinin satin alma noktasinda

karsilastig1 tereddiitlerde tercihi kolaylagtirmaktadir (Akin, 2011).

Kim ve arkadaslari, 2001 yilindaki ¢aligmalarinda markanin, miisterilerinin
bulunduklar1 ¢evreye kendilerini ifade etme ¢abalarina destek sagladigini, ayrica
Aaker’den alint1 yaparak, kendilerini ifade etmeleriyle beraber, marka kisiliginin

misterilerin kisiliklerine de etki yaptigini ifade etmislerdir (Kim, vd, 2001: 198).

Lin’in 2010°daki ¢aligmasinda, marka kisilik unsurlariyla, pazarda farklilasan
markalar miisterilerin alakasin1 kazanacaktir ifadesi yer almaktadir. Bilahare bu
markalar1 satin alma kararinda 6ncelik almasina neden olacaktir. Bu sayede miisteriyle

saglikli iliskiler kurulmasinin yolu agilacaktir (Lin, 2010: 4).
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Ramaseshan ve Stein 2014 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada, marka kisiligiyle
etkilesime giren miisterilerin, marka deneyimi yoluyla sadakate olan katkisinin daha

fazla oldugunu tespit etmislerdir (Ramaseshan ve Stein: 2014).

Macehle ve Shneor’in 2010°daki ¢calismasina gore, marka kisiligi, insan kisilik
Ozellikleri tizerinden rakip markalarla pazarda farklilagma ya da digerlerinden
ayrigmada etkin bir vasitadir. Birgok farkli aragtirmada goriilmiistiir ki, tiiketicilere
gore marka kisiligi, markalarla insa ettikleri iliskinin dogal yollarindan biri olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica arastirmalarda elde edilen destekleyici bulgulara gore iyi
kurgulanmis ve olusturulmus marka kisiligi “algilanan kalite”, “marka tercihi”,

“marka sadakati” konusunda olumlu etki yaratmaktadir (Maehle ve Shneor, 2010: 44).

1992 yilinda Kapferer’in arasgtirmasinda, miisteri satin alma tercihlerinde
marka kisilik etkisinin, {riinlerin niteliklerine gore farklilik gosterdigi ifade
edilmektedir (Kapferer, 1992:13). Bunun otomobil veya giyim gibi toplum i¢inde
kullanilan tirtinler kapsaminda sembol olarak goriilmesi marka kisiliginin bu {irtinlerde

daha etkin rol aldig1 diisiincesine dayanir (Uztug, 2002: 41).

Tigl’min ¢alismasina gére marka kisiligi, “rekabet avantaji yaratan 6zgiin bir
elemandir”. Yakin ge¢misten itibaren marka kisiligi gercegine, uluslararasi sirketler
hakettigi degeri ve Onemi vermektedir. Bu paralelde biiyiikk bilitge ve efor sarf

etmektedirler (Tiglh, 2003: 67).

Tigl’min (2003) ifade ettigi iizere; “Farkli iirlin gruplarindaki farkl kisilige
sahip tirtinler de tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmektedirler. Tiiketicilerin her
zaman kendi kisilikleriyle benzer olan ayni kisilige sahip {rlinii tercih etmesi

beklenemez” (T1gl1, 2003: 68).

Odabas1 ve Giilfidan’in 2012°deki aragtirma sonucuna gore, miisterilerin bir
iiriin ya da hizmete gereksinimi oldugu, istedigi ve biitcesi oldugu halde alma
gergeklestirmedikleri saptanmistir (Odabas1 ve Gilfidan, 2012: 35). “Tiiketicilerin
marka tercihinde, birgok zaman fiyat degil, markanin kendileriyle ne kadar uyumlu
oldugu ve kendilerini ne kadar iyi ifade ettigi gibi unsurlar 6nemli rol oynamaktadir”

(Phau ve Lau, 2001: 429; imrak, 2015: 94).
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1.3.4. Marka Kisiliginin Yaratilmasi

Marka kisiligi yaratma veya {riinlin /hizmetin marka kisiliginin ortaya
cikarma, tek bir sirket boliimiiniin veya yOneticinin tanimlayacagi 6zellikler olmadigi
gibi, firma, kurumsal iletisim ve marka yonetim tedarikcileri ve miisterilerinin
algisiyla birlikte yapilanmalhidir (Akgiin, 2007: 13). Ayrica marka kisiligi
yaratilmasinda, pazarlama ile ilgili tim 6geler masada bulunmalidir (Akgiin, 2007:

14).

Uztug’un (2002)’deki ¢alismasina gore, miisteriler hizli bir sekilde markalar1
bir takim taninmis kimselerle ve kendileriyle baglantili sekilde degerlendirebilirler.
Markanin miisterisine yonelik “kisilik algis1” ise direk veya indirek sekilde miisteriyle
olusturdugu temastan etkilenmektedir. Bu agidan marka kisiligi “iiriinle baglantil
nitelikler, liriin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve
dagitim kanal1” iizerinden pazarlama temasi ¢alismalari ile olusturulmaktadir (Uztug,
2002: 41-42). Pazarlama faaliyetleri ile marka kisiligi meydana gelmektedir (Fournier,
1998: 345).

Konumlandirma marka kisiligini olusturulmasinda hedeflenen noktaya
ulasilmasi agisindan mecburi bir ¢alismadir (Doyle, 2003: 146). Konumlandirma
periyodunda kisiligi yonlendiren tiim degiskenlerin “direk (dinamik) ve indireklerin
(statik)” incelenmesi gerekir. Bu degiskenler isletme veya isletme dis1 varliklar
tarafindan gelistirilmelidir. Bunlar {irlin dizayni, logo, sekil, paketleme gibi

say1lmaktadir (Kelemci ve Bodur, 2009: 3).
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Sekil 2 : Marka Kisiligine Ait Degiskenler

MARKA KISILIGI

DOLAYLI DEGISKENLER
* Orian kategorisi

* Marka Ad, logo, ambalaj
* Reklam ve 13ty destek

Kaynak: Hieronimus F., “ Persoenlichkeitsorientiertes Markenmanagement : Eine empirische
Untersuchung zur Messung, Wahrnehmung und Wirkung der Markenpersoenlichkeit”,2004, S.83
gevrimigi, “https:/library.oapen.org/handle/20.500.12657/27049”, akt. Kelemci, G., Bodur, C. K.,
"Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algisin Analizine liskin Hijyenik Uriinler Sektériinde Bir Uygulama".
“Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi”, say1 24, 2009, s.3 uyarlanmustir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin markalar i¢in birliktelikleri, pazarlamacilarin
yaratmaya calistig1 imajlar ve Uriinlerin dagitim kanallarmi kapsayan ii¢ kaynak

izerinden insa edilebilir (Aaker, 1997: 349).

Larson’un 2002’deki ¢alismasinda ifade ettigi lizere; marka kisiligi yaratilma
asamasina baslamadan evvel firmanin “hedefleri ve amaglar1” iyi tespit edilmelidir.
Ayrica firmanin tiikketicilerin “talep ve gereksinimleri” ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir
(Larson, 2002, 17). Mevcut misyona paralel kisilik oOzellikleri iizerinde de

calisilmalidir (Moser, 2003: 78).

Yener’in 2013 yilindaki g¢alismasinda, firmalarda marka kisiligi yaratma
yollarindan biri, miisterilerin kisilik o6zellikleriyle ya da hoslandiklar1 kisilikler
tizerinden eslesmenin saglanmasidir. Bu slirece ait asamalar1 asagidaki 4 maddede

tanimlaya biliriz (Yener, 2013: 91);

Markanin bulundugu pazarda “hedef kitle” tespiti,
Miisterinin “talep ve gereksinimler” listesini olusturma,
Pazarda hedef olarak goriilen miisteri “kisilik profili” ¢ikarilmasi,

Ortaya ¢ikan kisilik profiline uyumlu “marka Kkisiligi” olusturma.
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Yukarda agikladigimiz dort baghiga ilave olarak iki konuya da marka kisiligi
yaratma siirecinde dikkat edilmesi gerekir. 2009 yilinda Dursun’un ¢aligmasina gore;
“ rakipler” ve “markanin ge¢mis kisiligi” de iizerinde calisilmasi gereken 6nemli

unsurlardir (Dursun,2009:85; Bas, 2015: 54);

Rakipler: Firma marka kisiligi olusturma calismalarinda pazardaki rakip firmalarin
markalar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Bdylelikle tiim rakip
markalara karsi nasil ayrisacaginin yolunu belirleyecek, kendi marka kisiligini
olusturacak ve miisteriler tarafindan ayirt edilmesi ile diger markalara karsi

koyabilmesi gerekmektedir-(Dursun, 2009: 85; Bas, 2015: 54),

Markamin Onceki Kisiligi: Pazara yeni “marka ve iirin” arz ediliyorsa 6nceki
kisiliginden s6z edilmesine gerek yoktur. Ancak piyasaya ilk defa sunulmuyorsa,
tiikketici nezdinde olumlu ve olumsuz goziiken marka kisiligi 6zellikleri muhakkak
vardir. Bunlarin listelenmesi gereklidir. Listelenmis kisilik 6zelliklerinden bazilari
degistirilse bile, digerleri yaratma siirecine yardimci olacaktir. Yeni bir iiriin piyasaya
cikmas1 halinde marka kisiligi yaratilmasi1 asamasinda, iiriiniin bilinen 6zellikleri ve
faydalar1 etkili olacaktir. Buna 6rnek olarak “yeni ve iist kesime hitap eden bir

otomobil, mavi yaka bir kisilige uygun degildir” (Dursun,2009: 85; Bas, 2015: 53).

Dursun’un 2009 ve Bas’in 2015 yilindaki ¢alismalarina gore; yukarda ifade
edilen tiim cabalarin sonrasi, marka kisiligi olusturulmasi1 merhalesinde (Bas,2015: 54;

Dursun, 2009: 85) ;

Kisiligin, “marka ile biitiinciil bir yaklagim igerisinde olmas1”,

Kisiligin, “tliketiciye ulagmadaki misyonunun oOnemi dikkate alinarak hareket
edilmesi”,

Kisiligin, “pazar ve rekabet kosullarina uygun bir sekilde gelistirilmesi”,

Kisiligin, “tiiketiciye dost bir yaklasim”,

Kisiligin, “hedef kitledeki tiiketici ile benzer kisilik olusturulmasi1”, noktasinda hareket

edilmesi belirtilmistir.
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Yukardaki agiklamalardan hareketle; Tigli’'nin 2003 yili ¢aligmasinda
bahsettigi lizere, sektorlere ve pazarlara bakilmaksizin biitiin sirketler markalarina
atfedecekleri marka kisiligi olusturmali ve biitiin iletisim kanallarinda bunu
yansitmalidirlar. “Nasil bireyleri birbirinden farkli kilan kisilik 6zellikleri ise, bu

farklilastirma markalar i¢in neden gecerli olmasin?” (T1gli; 2003: 72).
1.3.5. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Bas’in 2015 yilindaki ¢aligmasina gore, miisteri ve marka arasinda meydana
gelen miinasebet giiclendikce, miisterinin {iriin/hizmeti satin alma tercihindeki istek
artmaktadir. Bu iliski zamanla miisteri agisindan {iriin/hizmete kars1 bagimlilik haline
gelebilmektedir. Sirketlerin  bunu artirabilmesi i¢in miisterilerinin markay1
i¢sellestirmesiyle beraber kisisel bir bag kurmasi sonucu, kendisiyle marka arasinda
duygusal bir etkilesimde olmasi lazimdir (Bas,2015: 50). Kisisel bagin kurulmasi ve
igsellestirme marka kisiligiyle yaratilabilir (Aaker, 2009).

Bes temel unsurdan olusan marka kisiligi, bu unsurlarinin iyi 6ziimsenmesiyle
sirketler acisindan miisterileri ve markalar1 arasindaki bagi giiclendirmesine neden
olacaktir (Ar,2004: 74). Bunlar “giiven, dnemseme, heyecan verici olma, ilham verici

olma ve temel degerler” seklinde tanimlanabilir (Ar, 2004: 74).

- Heyecan vericiolma : Misterisinde heyecan ve siirprizler yaratarak,
kendilerinde satin alma diirtlisinii harekete gecirmeye calisan marka kisilik
Ozelliklerinden biri olarak ifade edebiliriz (Bas,2015: 50). Ayrica miisteri ve marka
miinasebetinin idamesinde ve alakanin devaminda destek saglamaktadir (Ar,2004:
86).

- Onemseme: Miisteriye marka nezdinde deger verilmesinin ve ©nem
atfedilmesinin oranmi artik¢a miisterilerde o mertebede markaya kars1 deger artisi
olmaktadir. Onemsemenin icinde ihtiva ettigi baslica unsurlardan bahsedecek olur

isek, bunlar1 “hizmet kalitesi”, liriinlin kullanic1 dostu olmasi1”, “sorumluluk” ve

“esneklik” olarak siralayabiliriz (Basg,2015: 50).

- Giiven : Marka “siz bana gilivenebilirsiniz” paylasimini miisterilerine

saglamalidir. Miisteriler nezdinde kisiligin meydana gelmesi i¢in gliven sarttir.
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Eger bu ger¢eklesmez ise bu yolda gelisme saglanamaz (Bas,2015: 50). Uzun
stireli Uirlin garantileri markaya giiven olugsmasinda olumlu katki saglar (Ar,2004:
75).

- Ilham verici olma: Eger “markay1 her yerde takip edebilecegim” sozii markanin
miisterilerinden ¢ikiyorsa, bu noktada markanin “ilham verici” tarafindan séz
edilebilir. Ilham verici dzellik tiiketicinin marka kisilik algisinda olusuyorsa,

markaya kars1 benimseme ve tutku daha ¢ok artmaktadir (Bas,2015: 51)

- Temel degerler: Firmalarin sahip olduklari kiiltiirleri iginden temel degerler
ortaya ¢ikmaktadir. Dogru se¢ilmis temel degerler firma iginde tiim personele
yayillmis olmalidir. Gerektiginde kiiciik degisikliklerle zamana gore

uyarlanmalidir (Bas,2015: 51).

Ar’in 2004 yilindaki ¢calismasinda, sirketler genelde marka kisilik se¢cimlerinde
“kalite, sorumluluk, giiven, 6nemseyen” gibi deger unsurlarini tercih etmektedirler.
Fakat bunlar yarar saglamakla beraber, marka kisilik temsilini renksiz hale

getirmektedir.

Gilinlimiizde miisteriler markalarin yukarida bahsedilen dort kisilik 6zelligini
icinde barindiran “yenilik”, “cevre/daha iyi yasam”, eglence/is yapmak icin bir zevk”

unsurlarini ihtiva etmesini beklemektedirler (Ar, 2004: 76).

1.3.6. Marka Kisiligi Uzerinden Marka Ozvarhg Yaratma
Modelleri

Onceki sayfalarda paylasilan bilgiler ile marka kisiligi kavraminin birgok
baslik altinda miisteriyle olan etkilesim konular1 irdelenmisti. David Aaker 2009
yilinda, miisterilerin satin alma karar1 almasinda etkili gordiigii “marka 6zvarligini
yaratma” konusunda {i¢ farkli model gelistirmistir. Bunlar1 “kendini ifade etme
modeli”, “iligki temelli model” ve “fonksiyonel fayda temsil modeli” olarak

siralayabiliriz (Aaker, 2009: 169-192).

- Kendini ifade Etme Modeli: “Kendini ifade etme modeli Onermesi, bazi
markalarin belli bir miisteri grubu i¢in kendi benliklerini ifade etme araci haline

gelmesidir” (Aaker, 2009: 171). Burada ifade edilen benlik, insanlarin kendisini
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yansitan ya da benzer buldugu veya olmay1 arzu ettigi benlik olabilir (Aaker, 2009:
177). Markalar sadece isini veya ihtiyacini karsiladigi icin satin alinmaz. Ayrica
kendilerinin yasam felsefesini yansittig1 icinde satin almirlar. Ornegin Harley
Davidson giiclii kisilik 6zellikleri gdsteren markadir. Insan kisilik 6zelligi giiclii
ise bunu yansitmak veya gii¢lii gériinmek istegi varsa kendini ifade etme modeliyle

bunu etrafina gostermek i¢in bu markayi satin alabilir (Bas, 2015: 61)

Mliski Temelli Model: “Baz insanlar, hi¢bir zaman bir lider kisiligine heves etmez
ama Ozellikle de bir bankaciya veya avukata ihtiyaclar1 oldugunda bunun gibi biri
ile iliski kurmak ister” (Aaker, 2009: 177). Bas’in 2015°teki ¢alismasina gore, bu
modelde marka ile kisiler arasindaki iliski iki sekilde olusmaktadir. “Birincisi, iki
insan arasindaki iligkiye benzer olarak marka ile miisteri arasindaki iliskidir” (Bas,
2015: 61). Aaker’e gore, ikincisi unsur marka kisiligi, “iliskiye derinlik katar,
duygu ve begenme saglar”. Tabi ki, iki birey arasinda yalnizca is miinasebeti
meydana gelebilecegi gibi marka-tiiketici miinasebeti fonksiyonel tabanli meydana
gelebilir (Aaker, 2009:178). Bu modelin ¢aligmasini anlayabilmek adina herkesin
miinasebet icerisinde bulundugu insanlarin yansittiklari kisilik profilini ve bunlarla
miinasebetin dogasini akliniza getirin. Bunu anlayabilmek i¢in bir 6rnek verilirse,
“canli, geng, giincel, disa doniik (Cosku)” alkol barindirmayan igecekler iiriin
gaminda bulunan Pepsi, bu tanimlamaya Coca-Cola dan daha ¢ok yakigmaktadir.
Bu kisilik dogasi olan bir dostla parkta beraber olup piknik yapmak giizel olabilir
(Aaker, 2009: 177).

Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: “Marka kisiligi ayrica marka nitelikleri ve
islevsel yararlariin siralanmasi ve temsil edilmesinde ara¢ gorevi goren dolayli
rollerde tistlenebilir” (Bag, 2009: 61). Eger marka kisiligini destekleyici semboller,
iilke veya bolge animsaticilar1 kullanilirsa daha kolay sonuclar alinabilecektir
(Aaker, 2009: 186). Aaker’in 2009°daki calismasinda bahsettigi fonksiyonel
modelde sembol 6rnegi “Energizer tavsani”, diger pil markalarindan daha uzun
Oomiirlii ve bitmeyen enerjisiyle coskulu ve giicli kisilik profili ¢izmektedir.

Ulkeler drneginde ise,  Killian’in Red biras1”, pazarda tutundurma ¢alismalarinda
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Irlanda tarz1 iiretimi 6ne ¢ikararak, irlanda iilkesinden faydalanmis ve basarili

kisilik profili yaratmistir (Aaker, 2009: 187).
1.3.7. Marka Kisiligi Boyutlari

Aaker (1997), ¢alismasinda marka kisiliginin boyutlarini olusturmak igin *
Brand Personaly Five (BPS) Marka Kisiligi Olgegini” psikologlarin insan kisiligi
caligmalarindaki adimlardan olan “ Big Five Model” den faydalanmistir (Aaker, 1997:
349).

Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore Aaker (1997), kisiligi olgmek igin
kullanilan bes boyutu gerceklestirmeye ¢alisan arastirmacilarin ¢aligmalarini da takip
ederek, markalarin kisiliklerinin tanimlanmasinda, giivenilir ve kabul edilebilir bir
marka kisilik 6zellikleri kiimesi olusturmay1 amaglamistir (Aaker, 1997; Azoulay ve

Kapferer, 2003: 149).

Azoulay ve Kapferer (2007) calismasinda, Aaker’in (1997) calismasina atifta
bulunarak bireysel farkliliklardan ziyade tiiketicilerin zihninden gelen algilarla marka
kisiligi boyutlarinin ne oldugunu belirlemeye calismistir (Aaker, 1997; Azoulay ve
Kapferer, 2003). Aksoy ve Ozsomer’e (2007) gére bilimsel bir calisma olan Aaker’in
(1997) calismasinda marka kisilik boyutlari 6l¢eginin odaginda ABD’de bulunan
tiiketicilerin algilamalar1 vardir (Aaker, 1997; Aksoy ve Ozsomar, 2007: 3).

Akgiin’e (2007) gore J.L. Aaker (1997) Amerikan halki 6zelinde “marka
kisiligi skalasini 5 ana boyut olmak {izere 15 alt boyut ve 42 6zellikle” tasarlamistir
(Aaker, 1997; Akgiin, 2007: 16). Bu caligma tiim diinya tilkelerinde genel geger bir
marka kisiligi 6zellikleri haline gelmistir. Aaker arastirma oncesi, daha 6nce kullanilan
309 insan kisiligi 6zelligini ele almis, ayrica 37 marka 631 tiiketici ile aragtirma yapmis
kantitatif calisma ile 114’e diisiirmiis, faktor analizleri sonucu 5 boyut ve 42 kisilik

0zelligi ile nihai haline getirmistir (Aaker, 1997; Akgtin, 2007: 16).

Aaker (1997) bireysel farkliliklardan ziyade tiiketicilerin zihninden gelen
algilarla marka kisiligi boyutlarinin ne oldugunu belirlemistir (Aaker,1997: 350).
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Tablo 2 : Marka Kisiligi Boyutlar1 (BPS)

Ayaklan Yere Ayaklari yere basan, Ailesine diiskiin,
Basan Kasabali
Samimiyet | Diiriist Diiriist, Samimi, Gergekei
Cevresine Duyarh Cevresine Duyarli, Ozgiin
Neseli Neseli, Duygusal, Arkadag Canlisi
Cesur Cesur, Trendi Takip Eden, Heyecan Verici
Canh Canli, Cool, Geng
Cosku R o ,
Hayal Giicii Genis Hayal Giicii Genis, Essiz
Giincel Giincel, Ozgiir Ruhlu, Cagdas
Giivenilir Giivenilir, Caligkan, Yaninda Giivende
Ustahk | Zeki Zeki, Teknolojiden Anlayan, Profesyonel
Basarih Basarili, Lider, Kendinden Emin
Seckin Aristokrat Aristokrat, Cazibeli, Iyi Gériiniimlii
Sevimli Sevimli, Feminen, Sorun Cikarmayan
Sertlik Disa Doniik Diga Doniik, Maskiilen, Avrupal
Giiclii Giiglii, Sert

Kaynak: Aaker, Jennifer L, “Dimensions of Brand Personality, Journal Of Marketing”, Agustos, 34(3),

1997, s.352’den uyarlanmustir.

Aragtirma sonuglarina gore bu kavramin boyutlar1 bes farkli 6l¢ekte su sekilde ortaya

konmustur: Olgiim igin 42 madde igeren;

(a) Samimiyet,
(b) Cosku,
(c) Ustalik,
(d) Seckin,

(e) Sertlik,

Tim oOlgekler yukaridaki tabloda listelenmistir.

Jennifer L. Aaker’in 1997 yilinda “marka kisiligi boyutlar1” ilgili ¢alismasinda
giivenirlik degeri %92 oraninda oldukga yiiksek ¢ikmistir. Boylelikle miisteriler ile

ortaya ¢ikan “marka kisiligi 6zellikleri” giivenli sekilde tespit edilmistir.
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Birbirinden farkli olarak belirlenen bu bes boyut en gecerli ve giivenilir sekilde,
%92°1ik gibi yliksek bir giivenilirlik degerinde tiiketiciler tarafindan degerlenen marka

kisiligi 6zelliklerini yansitmaktadir (Imrak, 2015: 43).

(Tablo 2)’deki “bu boyutlar markalarla iligskilendirilir ve firmalar agisindan bir
konumlandirma araci olarak kullanilabilir” (Brohman, 2009: Girisken ve Giray 2016:

68).

Bishnois ve Kumar (2016) calismasinda Aaker’in 6l¢eginin marka kisiligini
6l¢mek icin en 6nemli ¢caba oldugunu ve literatiirde Aaker'in marka kisiligi 6l¢eginin

degisik aragtirmalarda kullanildigini paylasmistir (Bishnoi ve Kumar, 2016: 15).

Diger 6nemli bir sonuca gore Aaker vd, (2001) farkl kiiltiirlere sahip insanlar
araciligiyla boyutlarin degisebilecegini, yaptiklar1 arastirmada “Saglamligin" yerini
hem Japonya'da hem de Ispanya'da "Barigseverlik" in aldigimi ortaya koymustur
(Aaker vd., 2001: 499). Caprara vd.’e (2001) gore boyutlarin etkilerinde asag1 yukari
bir degisiklik olabilir. Bu durum pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tasimaktadir, ¢linkii,
tiikketiciler bir kisilik yaratan algilar1 araciligiyla markalar1 en arzu edilen sekilde

sekillendirmeye ve gliclendirmeye ilgi duymaktadirlar (Caprara vd., 2001: 381).

Sung ve Tinkham (2005)’deki ¢alismalarinda Aaker’in (1997) bes faktorlii
kisilik 6l¢eginin diinyadaki farkli kiiltiirlerde aynm1 gegerliligi tasimayabileceginin
altin1 ¢izmigler ve calismalarinda bir global kot markasini ayni kisilik 6zelliklerini
kullanarak Amerika Birlesik Devletleri’nde ve Giiney Kore’de tiiketiciler nezdinde

teste tabi tutmuslardir (Sung ve Tinkham, 2005: 337).

Aksoy ve Ozsomar, 2007 yilinda Tiirkiye’de de bu ydnde bir calisma
gergeklestirilmistir. Tirkce sozliiklerde bulunan kisilik 6zelliklerini tanimlayan
sifatlar ile Aaker’in kisilik Ol¢limiinde yer alan sifatlar ve markalara has sifatlar bir
araya getirilerek test edilmistir (Aksoy ve Ozsomar: 2007). Bu ¢alisma sonucu marka
kisiligi boyutlar Tiirkiye’de; “yetkinlik, cosku, geleneksellik ve androjenlik” seklinde
ortaya ¢ikmistir (Aysen vd., 2012: 186).
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Tablo 3: Aksoy ve Ozsomer’in Marka Kisiligi Boyutlart

Ustahk Cosku Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Neseli Miitevazi Asi Kadinst
. Bgsgrlh Hareketli Geleneksel Satafatl:
Isini Iyi Yapan Hayat1 Seven Tutumlu
Prestijli Sempatik Klasik
Kendine Giivenen Ozgiirliikgii Muhatazaka
Iddiah Cevik r Aile odakli
Bildik Geng RuhluDing
Saglam Geng
Global Tutkulu Sportif
Istikrarl Bastan Cikarict
lyi Orijinal

Kaynak: Aksoy ve Aysegiil stomer,” Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s.3” den aktarilmistir.

Ayrica, marka kisiliginin gelistirilmesi, tliketici davranisini etkileyen markay1
yonetmenin ¢ok 6nemli bir yolu olabilir (Siguaw vd., 1999: 49). Nitekim miisterilerin
bir markaya iligkin karar verme siireci ve secimleri dogrudan marka kisiligi ile ilgilidir
(Demirbag vd., 2010: 1291). Bu nedenle’ marka kisiliginin yapisi, arastirmacilar
tarafindan uzun yillardir tiikketici davranis1 aragtirmalarini gergeklestirmek i¢in 6nemli

Olciide sorgulanmistir (Demirbag vd., 2010).

Keller (1993)’de markalarla benzerlik gosteren ve bu markalara gore
davranigsal kararlar veren tiiketiciler Tlzerindeki etkileriyle marka kisiligine
odaklanmis ve “tliketici markaya asina oldugunda ve bazi olumlu, gii¢lii ve benzersiz
marka cagrisimlarin1 hafizasinda tuttugunda miisteri temelli marka esitliginin

olustugunu” kendi sozleriyle agiklamistir (Keller, 1993: 2).

Bu 6l¢eklere ve arastirmalara dayanarak, marka kisiligi diinyasi1 gelistirilmis ve

anlasilmasi gereken degerli pazarlama alanlar1 olarak kabul edilmistir.
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IKINCi BOLUM
MARKA IMAJI, MARKA SADAKATI VE BASKASINA
TAVSIYE

Bu bdliimde marka imaj1, marka sadakati ve baskasina tavsiye ile ilgili literatiir

arastirmalarindan elde edilen bilgilere yer verilmektedir.
2.1. Marka imaji

Tezin bu boliimii, pazarlama literatiiriinde 6nemli bir rol oynayan temel

fenomen olarak marka imajina odaklanmaktadir.

Yilmaz’in 2011 yilindaki arastirmasinda ifade ettigi lizere, firmalarin gliniimiiz
sartlarinda biiyiik biit¢eler harcayarak ve yalnizca markalarinin teknik 6zelliklerini
kullanarak tiiketicilerin karsisina iletim araglartyla basarili neticeler almalarin
miimkiin kilmamaktadir. Bu nedenle Yilmaz, markalar hakkinda pozitif algilama
olusturan imaj yaratilmasindan bahsetmis, bir bagka deyisle firmalarin girmeyi
planladiklar1 pazarlarda sadik tliketici toplulugu yaratma adina pazara giris
stratejilerinde pozitif imaj yaratmak zaruretlerinin oldugunu dile getirmistir (Yilmaz ,

2011: 11).

Marka imajmin anlagilmasina yonelik ilk girisimler, genel olarak insanlarin
iliskilendirdigi her seyi kapsadigimmi iddia eden Newman (1957) tarafindan
gergeklestirilmistir (Newman, 1957; Echtner ve Ritchie, 1991:39). Diger yandan
Herzog’da (1967) marka imaj1 bigiminde tiiketici tarafindan algilanan seyler olan

tiriinler gibi markalar kavramini agiklamakta israr etmektedir (Herzog,1967:375).

Marka imaj1 cesitli kanallardan tiiketicinin marka hakkinda elde ettigi
intibalarin neticesinde olusur (Ozdemir ve Karaca, 2009:117). Marka ydnetimi
uzmanlarindan Aaker (1996) ve Kapferer (1997), marka imajmnin markalarin
tiriinlerini rakiplerinden farklilastirdigini tartismiglardir (Aaker,1996; Kapferer,1997;
Rageh ve Spinelli, 2012: 389).
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Tiiketicilerin farkli kaynaklardan gelistirilen gii¢lii bir marka imajina sahip
olmast durumunda markaya iliskin olumlu bir degerlendirme yapma egilimleri
dogacaktir (Tekin vd., 2016: 2). Echtner ve Ritchie’in 1991 yilindaki ¢aligmalarinda
marka imajinin, tanimi agisindan farkli argiimanlar barindirdigini, imajin bir kisinin
toplam izlenimlerinden ve hizmet / iiriinle ilgili deneyiminden olusan soyut, 6znel, ¢cok
boyutlu bir kavram olarak tanimlandigin1 ayrintili olarak agiklamislardir (Echtner ve

Ritchie, 1991: 39).

Aaker (1996) marka imaji “tliketicilerin markay1 nasil algiladigina yonelik
bir degerlendirme” seklinde ifade etmistir (Aaker, 1996; Demirag ve Cavusoglu, 2019:
16). Bununla beraber Aaker’e (1991) goére imaj markanin gergek nesnelligini

gostermemektedir (Aaker, 1991: 109-110 ; Demirag ve Cavusoglu, 2019: 16).

Demirag ve Cavusoglu’na (2019) gbre, marka imaji, liriin veya hizmetin maddi
olmayan parcasini temsil 6zelligi ile, bir markanin gerek miisteriler tarafindan satin
alma karar1 almasinda, gerekse marka gelistirme sathalarinda onemli bir vasita
olmakla birlikte, imaj algisinin yonetiminde {iriiniin veya hizmetin pazarda daha fazla

satig maksadiyla kullanilmamalidir (Demirag ve Cavusoglu, 2019: 16).

Pierre Martineau (1950) marka imaj1 ile ilgili 1950 yilina kadar uzanan literatiir
caligmalarinda, imajin psikolojik ve fonksiyonel 6zelliklerden olustugunu belirtmistir
(Martineau, 1950; Yilmaz, 2011: 13). Gardner ve Levy, (1955) ise, Martineau’nin
savundugu fikre ilave olarak tiiketicilerin markalar1 satin alma tercihlerinde marka ile
iligkili sembolik anlamlarin etkinligini paylagmislardir (Gardner ve Levy,

1955;Y1lmaz, 2011: 13).

Gardner ve Levy’nin (1955) aragtirmasi birgok makaleye konu olmustur (Ugur,
2018: 60). 1990 yilinda Dobni ve Zinkhan, o giine kadar olan ¢aligmalar sonucunda
marka imajinin nasil tanimlandigini ve bu ¢alismalarin ortak olan parcalarini ortaya

cikarmiglardir (Dobni ve Zinkhan, 1990:110-119;Ugur, 2018: 60).

Tanimlar agisindan, Dobni ve Zinkhan (1990) literatiire dayal1 merkezi bir
tanim koleksiyonu olusturmustur. Bu tanimlar izlenimlerinin biitiinii (insanlarin

markayla iligkilendirdigi her sey); sembolizm, anlamlar veya mesajlar; kisilestirme ve
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bilis veya psikoloji olmak iizere bes kategoriye ayrilmustir. Izlenimlerin biitiinii;
markalarin gercekte nasil olduklarindan ziyade tiiketicilerin ne sekilde algiladiklarinin
oneminden dolayi, bir iirline veya markaya iliskin degerlendirmelerin her zaman
gergek fiziksel niteliklerle ilgili olmayabilecegini belirtir. Sembolik tanimlara gore
marka imaj1 alternatif fikirler ya da hislere gore anlamin anlasilmasi i¢in kullanilir.
Anlamlar ve mesajlar kategorisi ise markalarin birbirinden farklilagmasi ile ilgili olup
bu da yalnizca tiiketicilere 6zel anlamlar aktarilmasi ile miimkiin olabilir. Dordiincii
kategori olan kisisellestirme, bir {iriinii insan oldugu varsayimi ile tanimlamanin
mimkiin oldugunu ve bu sayede her markanin kendine 6zgii bir kisilige sahip
oldugunu One siirer. Dobni ve Zinkhan’a gore, sonuncu kategori olan bilis veya
psikolojide marka imajmin ana tespitcisi gorevi goren “fikirler”, “duygular”,

"tutumlar", "zihinsel yapilar", "anlayislar", "beklentiler" den birinin adlandirilmasi ile

"olast1 zihinsel etkileri" sorgulanir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 116; Ugur, 2018)

Baska bir tanimda; marka imajinin markanin adu, iireticileri, reklamlar1 ve hatta
ambalajiyla desteklenen gergek deneyimler yoluyla tiiketicinin algiladigi seyler

oldugu ifade edilmektedir (Herzog, 1967: 375).

Marka imaji; markanin pozitif-negatif ve kuvvetli ile zayif yonlerinin
tiikketicinin zihninde birlesmesiyle olusan algilarin zaman siirecinde olugmasi olarak

tanimlanmistir (Basaran ve Bilgeoglu, 2019: 84).

Benzer bir sekilde Ozdemir (2009), hedef tiiketici kitlesinin iiriinle ilgili estetik
ve duygusal algilarm toplamini marka imaji olarak tanimlamaktadir (Ozdemir, 2009:
62). Diger agidan marka imaji1 yalniz duygusal olgularin sonucunda degil, ayn
zamanda bazi rasyonel degerlerin de etkisi ile olusmaktadir ve bu degerlerin tiiketiciye
cagristirdif1 diisiincelerde marka imaj1 biitiiniiniin igerisine alimmalidir (Ozdemir ve

Karaca, 2009).

Marka imaj1, miisterinin hafizasinda olusturdugu animsamalarla ilintili sekilde

markaya yoneltilen algilardan meydana gelmektedir. (Ozdemir,2009:62).
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2.1.1. Marka Imajinin Olusumu

Ozdemir’e (2009) gére, marka imajin1 ortaya ¢ikaran etkenler siniflandirabilir
mi sorusundan 6nce imaji1 yaratan temel etkenlerin siralanmasi gereklidir. Bunlar;
taninirlik, glivenilen kalite ve marka ile ilgili tiiketicinin zihnindeki tutumdur. Diger
bir deyisle marka imajinda etkin olan unsurlar, “marka taninirligi, markaya yonelik

tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir” (Ozdemir, 2009:62).

Marka imajinin meydana gelisi ve uygulandig1 sekiller bes ana baslikta
birlesmistir;  “-Genel 6zellikler, duygular, ya da izlenimler. - Uriin algilanmasu.-
Inanglar ve tutumlar.- Marka kisiligi.-Ozellikler ve duygular arasindaki baglant1”

olarak aciklamistir (Ozdemir, 2009:62).

Uztug’un (2002) ifadelerine dayanarak marka imajimni etkileyen 0Ogeleri

asagidaki gibi tasvir edebiliriz (Uztug, 2002;0zdemir, 2009:62):

Sekil 3 : Marka imajin1 Etkileyen Ogeler

Genel algilar, Uriiniin E Uriiniin 6zellikleri ve
szellikler, zihindeki Tuketiciinang, | | pyona isiligi tiiketici duygulan
tecriibeler tutumu tarz ve felsefesi arasindaki iliskiler

MARKA IMAIJI

Kaynak: Uztug F., “Markan Kadar Konus: Marka Iletisimi Stratejileri, Istanbul,Media Cat
Kitaplar1,2002,” sayfa :40 akt. Ozdemir, H., "Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajma Etkisi.
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Bahar,8(15),2009,” s. 62 uyarlanmustir.

Doyle’e (2003) gore, marka imaj1 olusturmak isteyen bir isletme ii¢ bileseni
her seyden 6nce diisiinmeli, onlarin her {i¢iinii bagarili bicimde yonetmeli ve birbiri ile
iliskilendirerek basarili bir karma olusturmalidir. Bu bilesenlerden ilki imajin1 ¢izmek

istedigimiz {iriiniin kendisi, ikinci bilesen iiriinii rakip isletme tlriinlerinden farkli kilan
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ve tliketicilerin zihnine yerlestirilmesi i¢in marka kimligi, son bilesen ise {iriiniin katma

deger saglamasidir (Doyle, 2003:408-409).

Basaril1 bir marka yaratmak adina, marka imaj1 ne kadar yeterli olsa da bunu

basarmada marka bilinirligi zaruri bir sarttir (Cagliyan ve Sahin, 2018:188).

Keller’a (1993) gore, tiiketicinin markaya iliskin hafizasi araciliiyla birbiriyle
iliskilendirilen diigiim kiimelerinin olusturdugu marka imaj1 iliskilendirmeleri ¢ok
boyutlu olmakla beraber hem duyusal boyutu hem de kalite boyutunu igerir Marka ve
tirtine iliskin deneyimler ile fiyatlandirma, iiretim ve promosyon Ozellikleri ile

gelistirilebilecek birliklerin giicii temel alinmaktadir (Keller,1993:2).

Yine Keller (1993), marka imajinin aslinda hafizada tutulan marka
iliskilendirmeleri ile yansitildigi sekliyle markaya iliskin algilar oldugunu O6ne
siirmektedir. Burada 6nemli olan nokta, farklilastirilmis marka esitliginde 6nemli bir
role sahip olan marka bilgi birikimini dogrudan etkileyen marka iliskilerinin giictidiir

(Keller, 1993:3).

Marka imajin1 agiklamak i¢in "daha sert icecekler igmenin daha olgun, daha
yliksek statiide ve ayn1 zamanda erkeksi olarak goriildiigii: daha zayif ve daha kadinsi
caya kiyasla daha sert kahve" seklindeki ortak fikir 6rnek olarak kullanilabilir. (Levy,
1981:55). Baska bir 6rnek, kadinlar i¢in salata ve erkeklerin tiikketmesi i¢in biftek gibi
belirli yiyecekler hakkinda hakim olan fikir olabilir (Levy,1981:55).

Tiiketiciler, iriinlerin fiziksel Ozellikleri araciligiyla degil, dogrudan
deneyimler, reklamlar ve promosyonlar yoluyla ve o markayir ne tiir insanlarin

kullandigimi gézlemleyerek kisisel imgeler olusturmaktadir (Patterson, 1999:412).

1986 yilinda Park ve arkadaslari. piyasa yoneticileri tarafindan bunlari
yapilandirmak i¢in kullanilan “fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel “olmak {izere ii¢

ozellige sahip bir marka imajini ele almiglardir. Bu anlamda;

“fonksiyonel” o6zellikler, bir iirlinii bulma motivasyonunu,
“sembolik” ozellikler kendini gelistirme, grup iiyeligi ve ego tanimlama yoluyla

kisisel varligi,
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“deneyimsel” Ozellikler ise bir markaya dayali duyusal zevk arzularini ifade

etmektedir (Park vd,1986:136).

Genel olarak, bir marka tiiketiciler i¢in fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel

Ozellikler dahil olmak {izere faydalarin bir karisimini olusturabilir (Park vd,1986:136).

Roth (1995), altta yatan miisteri ihtiyac¢lar1 iizerinden fonksiyonel, sosyal ve
duyusal olarak gelistirilmis olmak ftizere ii¢ farkli marka imaj1 olusturmustur.
Fonksiyonel marka imaj1 problem ¢dzme, sosyal marka imaj1 grup iiyeligi ve aidiyet,
duyusal marka imaj1 ise bu yaklasimda cesitlilik arayisi ile ilgilidir (Roth, 1995:164).
Bu yaklasim, bolgesel sosyoekonomi dikkate alinarak calisilirsa mantikli olacaktir,
clinkii farkli bolgeler pazar payi icin farkli seviyelerdeki farkli goriintiilere esit olabilir

(Roth, 1995:172).
2.1.2. Marka imaji ile Marka Kisiligi iliskisi

Patterson (1999), pazarlama alaninda marka imajinin 6nemine ragmen, marka
kisiligi ile olan iligkisinde ¢ok fazla belirsizlige neden olan bir teori gelistirme eksikligi
oldugunu ifade etmistir (Patterson, 1999; Rageh ve Spinelli, 2012: 389). Upshaw
(1995) ve Graeff (1997) ise, teorik diizeyde hem marka imajinin hem de literatiirde
marka kisiliginin birbirinin yerine kullanildigini ifade etmistir (Upshaw, 1995; GraefT,
1997; Rageh ve Spinelli, 2012:389).

Aaker (1997) ve Fournier (1998) hem markalarin hem de hedef kitlelerin
karsilikli fayda saglayabilecegi yani “iliskisel paradigma” temelinde, marka imaj1 ve

miisterilerin insan oOzelliklerini, markalara atfedilebilecegi fikrini ortaya atmistir

(Aaker, 1997; Fournier, 1998; Rageh ve Spinelli, 2012: 389).

Son yillarda marka imaji hakkinda yapilan calismalarda arastirmacilar, bir
marka One ¢ikan kisilik 6zellikleri sergiliyor ve ayn1 zamanda miisterinin imaj1 ile
uyusma gosteriyorsa, miisterinin ilk tercih olarak bu markayi satin alacagi konusunda
gorlis birligine varmislardir. Hatta bunun tekrarlanan satin almalarda da etkin

oldugunu belirtmislerdir (Yilmaz, 2011: 14).
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Rageh ve Spinelli 2012 yilinda yayinladiklar1 makalelerinde, marka kisiliginin
heyecan boyutunun, marka imajina pozitif yonde etkisini test etmisler ve gelistirdikleri

hipotez kabul edilmistir (Rageh ve Spielli, 2012:394).

2015 yilinda Imrak arastirmasinda marka kisiliginin, marka imaji iizerinde

olumlu etkisi oldugunu gdrmiistiir (Iimrak, 2015).

Can (2014)’a gore, miisteri ve marka miinasebetinin insa edilmesinde, kisilik
ve imaj ayni paralelde degerlendirilmelidir. Bunun sebebi marka mevzubahis ise
“marka kisiligi, marka imajinin duygusal tarafin1 temsil eder”. Bu agiklama gore,
marka caligmasinda basarili sonuca ulasilmasi i¢in, bu unsurlarin aralarindaki pozitif
etkilesimlerinin mutlaka 6nemsenmesi gerekmektedir. Ayrica kimlik ile imaj arasinda

ayirt edici ana fark, kimligin firmalar iizerinden imajin ise miisteriler ilizerinden

olugmasidir (Can, 2007:232).

Marka kisiligi ile marka imaji arasindaki iligki asagidaki sekilde de

goriilmektedir

Sekil 4 : Marka Kimligi, Kisiligi ve Marka Imaj: Iliskisi
Tiketicinin Alg) Suzgeci

Marka lmajp

e

Kaynak: Can, Emel, “Marka ve Marka Yapilandirma, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, Eyliil, 22(1), 2007, s. 232 *“ den uyarlanmustir.

111

Marka Kienli

Literatiirdeki aragtirmalarda tiiketici pazarlarinda marka imaj1 ve marka kisiligi

arasinda pozitif yonde bir baglant1 oldugu goriilmiistiir. Bu baglantinin ¢alismamiz
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kapsaminda konteyner tasimaciligi 6zelinde incelenmesi, endiistriyel pazarlardaki

durumu degerlendirebilmek agisindan 6nem teskil etmektedir.
2.2. Marka Sadakati

Yabanci literatiir arastirmalarinda, “brand loyalty” olarak isimlendirilen
kavram, Tiirk¢e arastirmalarda “marka sadakati”, “marka baghlig1” veya “marka
bagimlilig1” olarak karsilik bulmustur (Tirker ve Tirker, 2013:52). Calismamizda

literatiirde yaygin olarak yer bulan “marka sadakati” ismini kullanacagiz.

Biong’un 1993 yilinda yaptig1 arastirmada marka sadakatini genel manasiyla
bir markadan memnun olan miisterinin bu markay1 tekrarli satin alma niyetinin
Olctimlenmesi olarak tanimlar (Biong, 1993: 23). Diger taraftan Tosun’na (2020) gore
tekrar satin alma marka sadakatini tam agiklamayabilir. Ciinkii bu bazen hizli tiikketim
tiriinleri oldugunda sadakatten s6z etmeksizin rutin satin alma olarak tanimlanabilir.

Satin almalarda duygusal baglanma s6z konusu olursa marka sadakatinden

bahsedilebilir (Tosun, 2020: 241).

Meral’e (2011) gore, marka sadakati kavrami, miisterilerin satin alma
tutumlarinda ortaya ¢ikan degisimler ve doniisiimlerle olugsmaktadir. baglilik diizeyi
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda meydana gelen yapisal farkliliklara gore

degiskenlik gosterebilmektedir (Meral, 2011: 65).

Marka sadakati, pazarlarda {irin 6zellikleri agisindan giin gegtikce yakin
benzerlikler gosteren mal ve hizmetlerin amansiz rekabet ile kars1 karsiya olmasindan
dolayi, firmalarin satis adetlerini sabit tutma, yeni miisterilere ulasarak karliliklarini
stirdiiriilebilir kilma ve rekabette basarili olmalari i¢in son derece mithimdir. (Yaprak

ve Dursun, 2018: 618).

Uztug’ya (2002) gore marka sadakati, bir markanin diger markalardan ayrisan
Ozelliklerine karsi, miisterilerinin alg1 ve davraniglarinin kuvvetini ortaya ¢ikaran
stirekli satin alma tavridir (Uztug, 2002: 14-20;Yaprak ve Dursun, 2018: 620). Oliver’a
(1999) gore sartlar ne gosterirse gostersin markay1 terk etmemek ileri zamanlarda

tilkketicinin satin alma tavrini teyit etmektedir (Oliver, 1999; Ercis vd., 2017: 48).
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Marka sadakati, kurumlarin pazarlama biitgelerini diisiirmesini ve pazarda sahip

oldugu yiizdenin artigina neden olur (Aaker, 1991).

Khiabanian ve Karakadilar ‘in (2016) arastirmalarinda marka sadakatinin
markaya kars1 hissedilen aidiyetin seviyesini ortaya koyan bir kavram oldugunu ve
firmalarin piyasada rekabete karsi olusturduklari ana hedefleri arasinda yer aldiginm
belirtmislerdir. Buradaki temel amag sadik miisteri portfdylerinin alternatif markalara
olan ilgilerini sondiirmek ve uzun dénemde firmalarina ait {iriinleri tercih etmelerini
saglamaktir. Calismalarinda ayrica marka sadakatli misterilerin “satin alma
davraniglarinda tekrarh bir sekilde diizenli olarak ayni1 markayi tercih etmelerinden ve
kullandiklar1 markaya karsi olumlu duygu ve disiincelerini ¢evresindeki diger
insanlarla paylasarak onlar1 etkilemeye caligmalarindan”, pazardaki diger
miisterilerden farklilagtiklarin1 ifade etmislerdir (Khiabanian ve Karakadilar,

2016:59).
2.2.1. Marka Sadakati Olusumu ve Diizeyleri

Meral’in 2011 yilindaki arastirmasina gore marka sadakati siireci, miisterilerin
markaya besledikleri tavir, his, davranis ve fikirleri dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir.
Yine ayn1 caligmada sadakat bes seviyede olusmaktadir; Birinci seviyede miisteri ayni
{iriin grubunda olan markalar1 ayn1 seviyede goriir. Ikinci seviyede miisteri markayi
{iriin grubu iginde fark eder. Ugiincii seviyede satin almayi ikinci kez tekrarlar.
Dordiincii seviyede tiiketici iizerinde reklam iletisimi oldukca etkili olur. Besinci
seviye olan son evrede tiiketici bu markay1 almaktan olduk¢a memnundur (Meral,

2011: 68).
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Sekil 5 : Sadakat Piramidi

Adanmis Al

Markay1 Begenir ve Tavsive
Eder

s

Fivatlan Karsilastiran
Memnun Ahc
T N

Memnun/Ahskan Ahlica
Degistirme Geregi Duymaz

Fiyat Hassas Alici
Marka Sadakati Yok

Kaynak: “Aaker D. A., Managing Brand Equity,New York:The Free Press, 1991, s. 40” akt. Meral, P.
S., “Kurumsal Kimlik ve Marka. 1.Baski. Ankara: Detay Yaynlari, 2011, s. 69" dan uyarlanmistir.

Aaker’in (1991) sadakat piramidinde yer alan bes seviyenin biitiin {iriin
cesitlerinde mevcut olmadigi ifade edilmistir. Tabaninda, “sadakatsiz” olarak
tanimlanan, fiyata kars1 duyarli, markalar aras1 gecisi kolaylikla yapanlar, en iistiinde
ise “sadik” miisterilerin bulustugu bir piramit ile marka sadakatinin dereceleri

belirtilmistir (Aaker, 1991; Meral, 2011: 70).

2013 yilindaki Tiirker ve Tiirker’in ¢alismasina gore, firmalar miisterilerinin
sadakat piramidinin iist derecelerinde kalmalarin1 saglamak i¢in fazlasiyla efor sarf
ederler ve burada iki ana sebepten s6z edilir. Ilki, firmanin miisteri portfoyiine yeni
miisterilerin katilmasinin maliyeti mevcut miisteriyi korumadan daha yiiksek
maliyetler icermesidir. Ikincisi, pazarda yasanabilecek yogun rekabet ve benzer
standartlarda, kalitede ve fiyatta pek ¢ok tiirlinlin ¢ikmasidir (Ttirker ve Tiirker, 2013:
54).

1994 yilinda Dick ve Basu’nun yaptig1 arastirmaya gore miisterilerin firmalara
ait markalara kars1 sadik olarak kabul edilmesinde, sadece siirekli satin alma yapmasi
yeterli kabul edilmemekte, beraberinde marka i¢in kuvvetli ve pozitif yaklasimlar

gostermeleri gerekmektedir. (Dick ve Basu, 1994: 99-100).
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Siirekli satin alma davranisi ile goreceli tutum seviyelerinin yiiksek ve diisiik
degerleri iizerinden, marka sadakatinin miisteri zaviyesinden dort mertebesi

olusmaktadir (Devrani, 2009: 409).

Sekil 6 : Marka Sadakati Diizeyleri

TEKRARLI SATIN ALMA
YUKSEK DUSUK

=~ | YUKSEK . .
- Gelismemis
8 > Gercek Sadakat Sadakat

-
25
Q= Sahte Sadakat Sadakatsizlik
O |pUSUK

Kaynak: Dick, A. S., Basu, K., “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.
Journal of the Academy of Marketing Science, Mart, 22(2), 1994, s. 101” akt. Devrani, T. K., “Marka
Sadakati Onciilleri: Calisan Kadmlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi Uzerine Bir Calisma. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Eylil, 2009, s. 409” dan
uyarlanmustir.

Selvi (2007), “ger¢ek marka sadakati” kavramini; “kullanici, karar verici ya da
satin alan kisi tarafindan belirli bir marka alternatifine kars1 duyulan pozitif duygusal,
degerlendirilmis ve davranigsal egilim” yorumlamistir. Yine Selvi (2007)’ ye gore
gercek sadakate sahip miisteriler markanin siirekli miisterisi olmakla beraber firmanin
rakiplerinden gelecek pazarlama aktivitelerinden diisiik seviyede etkilenmektedirler
(Selvi, 2007:45). Aymi arastirmaci, sahte sadakate sahip miisteri grubu marka ile
duygusal bag kurmayan ama diizenli olarak markay1 satin alan, gelismemis sadakat
markaya kars1 duygusal bag hisseden ama diizenli alim yapmayan, sadakatsizligi ise
markaya karst higbir bag hissetmeyen, tekrarli satin alma gelenegi olmayan, tiim
firmalarda promosyon gibi rekabet yaklagimlarinda aninda yon degistiren miisteriler

olarak tanimlamaktadir. (Selvi, 2007:45-49).

Bloemer ve Kasper 1995 yilinda marka sadakatini izah ederken, tekrarl
misteri olma ile gercek sadakatin ayiriminin 6nemli oldugunun altini ¢izmistir.
Tekrarli miisteride, markaya karsi bagini diisiinmeden, yalnizca tekrar eden satin
almaya odaklandigi, buna mukabil, ger¢ek sadakatte ise tekrarli satin alma
davranigiyla beraber bunun altindaki yatan nedenlerin de 6nemsenmesi gerekliliginden

bahsetmistir (Bloemer ve Kasper, 1995: 315).
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2.2.2. Marka Sadakati Yaklasimlari

2005 yilinda Yilmaz’in ¢caligmasina gore marka sadakati {izerinde etkisi olan
faktorler literatiirde incelendiginde ¢ogunlukla iki boyut olarak bahsedilmis, bunlar
mantiksal ve duygusal faktorler olarak tanimlanmistir. Mantiksal boyut sinifina dahil
olanlar; markayla ilgili nitelikler, fiziki Ozelliklerin uyumu ve kifayetli mali
muktedirlik, duygusal boyut sinifina dahil olanlar ise; miisteri yasam sekline uyum ve

sosyal kimligin tasviri olmustur (Yi1lmaz V., 2005: 260).

Aaker (1991), Oliver (1999), Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) yillarindaki
arastirmalarinda ifade ettikleri lizere marka sadakatinin tutumsal ve satin alma (veya
davranigsal) olmak iizere iki ayr1 sekilde olustugunu, tutumsal marka sadakati,
markay1 iligkili diger markalardan ayristiran 6zelliklerine kars1 egilimsel bagliligin
diizeyi ile, satin alma (davranigsal) marka sadakati ise markanin tekrarlanan satin alma
tavirlar ile olustugunu ifade etmislerdir (Aaker, 1991; Oliver, 1999; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001;Ramaseshan ve Stein, 2014: 670).

Benzer bir ifade ile 2008 yilinda Huang ve Zhang marka sadakatinin iki farkl
yoniinlin tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat oldugunu, davranigsal sadakatin
tekrarlanan satin alma ve tavsiyeden olustugunu belirtmislerdir. Calismalarinda
tutumsal sadakatin ise; tercihi, duygusal (psikolojik) baglilig1 igerdigini ve duygusal
baglanma veya baghligin, partneri sevmek, eglenmek olarak tanimlandigini

paylagsmislardir (Huang ve Zhang, 2008:103).

2004 yilinda Gounaris ve Stathakopoulos’un arastirmasinda tutumsal sadakat
markanin tekrarlanan satin almalar1 i¢in markayla saglanan kuvvetli hissi iligki
seklinde aciklamistir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:285;Yilmaz vd., 2017:183).
Miisterilerdeki tutumsal yaklasim, marka sadakatinde markaya olan pozitif bir hissin
olusumuyla tespit edilmektedir. Pozitif hislerin meydana gelmesinde marka ile
0zlesme, doyum ile baglilik kavramlari etkin rol almaktadir (Demir, 2011:273).
Tutumsal yaklasim, firmalarin tiiketicilerinin gercek sadakat duygularina yonlenen bir

yaklasimdir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 300).
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Diger sadakat iizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda, Schiffman ve Kanuk’a
(2004) gore davranigsal yaklasim sadakatin 6l¢limii konusunda temel olusturmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2004: Abay ve Akkilig, 2019:29). Ayrica Schiffman ve
Kanuk’un 1987 yilindaki arastirmasina gore, tutumsal yaklagim ve tekrarli miisteri
davranigi, gergek sadakati kavramini ortaya g¢ikarmada zaruri oldugu bilinmekle
beraber, markaya kars1 takinilan pozitif tavirlarla da harmanlanmalidir (Schiffman

ve Kanuk,1987; Amine, 1998:307).

Tutumsal (biligsel) yaklagima gore , tekrarli satin almanin tek basina marka
sadakatinin bir 6l¢iitii olarak yeterli olmadigini, marka sadakatinin tespitinde tutumla
ilgili bir dlgiitle birlikte tespitinin gerekliligini ifade etmislerdir (Day, 1969; Jacoby ve
Kyner, 1973; Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994; Schiffman ve Kanuk,
2010; Abay ve Akkilig, 2019: 30).

Sadakatin  olusumunu aciklamada, davranigsal yaklasim kifayetsiz
kalabilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Bu sebeple Uncles vd., (2003)’deki
arastirmalarinda marka sadakati yaklasimlarinin “davranigsal, tutumsal ve karma
“bagliklart altinda tanimlanmasindan bahsetmislerdir. Burada karma marka sadakati,
miisterilerin satin alma sikliklarinin, begenilerinin, se¢imlerinin ve satin alma
miktarlarinin ayni potada degerlendirilmeleri gerektigini, ayrica sadakatin yiiksek
olabilmesi i¢in davranigsal ve tutumsal etmenlerin degerlendirmenin i¢inde olmasi

gerektigine dayalidir (Uncles vd., 2003:295-296;Tosun, 2020:244).
2.2.3. Marka Sadakati ile Marka Kisiligi Iliskisi

Govers ve Schoormans, 2005 yilinda yaptiklari arastirmada, miisterilerin
kendinde bulunan kisilik o6zellikleri ile eslesen markalar1 tercih edeceklerinden
hareketle pazarlama stratejileri planlarinin markanin kisilik sifatlarini miisterilerine
tanitmak ve kabullendirmek iizerine yapilmasinin marka sadakatini artirmada dnemli

vurgulamistir (Govers ve Schoormans, 2005:190;Yilmaz vd., 2017:183).

Guo (2003) arastirmasinda ne kadar marka kisiligi giiclendikce marka
sadakatinin ayni paralelde artis gosterdigini tespit etmistir ( Guo, 2003;Y1lmaz vd.,
2017:183). Mengxia (2007), ayn1 sekilde yaptig1 arastirmada marka kisiliklerinin

42



tiiketicilerin marka sadakati iizerinde pozitif etki sagladigin1 gostermistir (Mengxia,

2007:44;Y1lmaz vd., 2017:183).

Literatiirdeki aragtirmalarda tiiketici pazarlarinda marka sadakati ve marka
kisiligi arasinda pozitif yonde bir baglanti oldugu goriilmiistiir. Bu baglantinin
calismamiz kapsaminda konteyner tagimaciligi 6zelinde incelenmesi, endiistriyel

pazarlardaki durumu degerlendirebilmek agisindan 6nem teskil etmektedir.
2.3. Bagkasina Tavsiye

Tavsiye etmek, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde (TDK Soézliigii); “Bir seyin

yapilmasini veya yapilmamasini 6glitlemek, salik vermek”™ olarak tanimlanmaktadir.

Literatiir aragtirmalarinda yer alan bazi tanimlamalarda; tavsiye etme kavrama,
miisterinin satin alinan triin/hizmet ile ilgili memnuniyet durumuna goére iirlinii/
hizmeti kullanmay1 diisiinen baska miisterilere tercih etmeleri yoniinde olumlu veya

olumsuz davranis sergilemesidir (Altunoglu ve Erbilgin, 2018: 281).

Sadik miisteriler olusturma sirketlerin ana hedefleridir. Bu sayede sirketlere ait
markalarin tekrar tekrar satin alinmalar1 ve bagkalarina tavsiye edilmeleri imkéani
olusur (Usta ve Memis, 2010: 89). Ayrica, Sivadas ve Prewitt’in (2000) arastirmasinda
memnuniyetin, tavsiye etme olasilig1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu test
edilmistir (Sivadas ve Prewitt, 2000:77). Benzer bir sekilde Dick ve Basu’nun (1994)
calismasina gore, tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlarinin, bir iirlin veya
hizmeti baskalarina tavsiye etmeleri, yeniden satin alma niyetleri ve sadakatle

sonuglanacagini ifade etmislerdir (Dick ve Basu, 1994; Sivadas ve Prewitt, 2000: 76).

Miller ve Grazer’in 2003 yilindaki ¢alismalarinda, bagkasina tavsiyeyi marka
sadakati kavrami i¢inde miisterinin yeniden satin alma istegi ve fiyata karsi hosgori
sergilemesi ile agiklamaktadirlar. Ayrica sadik olan miisteri icinde ii¢ konuyu
baridirdigini, bunlarin markaya baglilik, pazarda alternatif markalara ragmen o marka
icin daha fazla 6deme anlayis1 ve diger miisterilere o markayi tavsiye etme eylemi

oldugunu ifade etmektedirler (Miller ve Grazer, 2003:83;Ulas & Bader, 2006:158).
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Buttle’a (1998) gore, baskalarna tavsiye etme kapsaminda tiiketicilerin
kullandig1 iletisim tiirlerinden agizdan agiza ve kulaktan kulaga iletisimlerine
deginilmesi gerekmektedir (Buttle, 1998:242). Goktas ve Taraker (2018), “Agizdan
agiza iletisim, bir alici ile bir mal, hizmet veya marka hakkinda ticari kaygisi
bulunmayan bir iletisimci arasindaki sozlii, kisiden kisiye iletisimdir” (Goktas ve
Tarakei, 2018: 1020). Baska bir tanimda agizdan agiza iletisim soyle ifade edilir;
“Agizdan agza iletisim, kisilerin {iriin ya da hizmeti digerlerine olumlu/olumsuz

anlatmalarini ifade eder” (Ural vd., 2016: 147).

Bansal ve Voyer’in (2000) yilindaki arastirmasina gore medeniyetin
olusmasiyla beraber insanlar ge¢cimlerini idame etmek adina agizdan agiza iletisimden
ve tavsiyelerden faydalanmistir (Bansal ve Voyer, 2000: 167;Goktas ve Tarakei, 2018:
1020).

1999 yilinda Mangold ve arkadaslarinin yaptig1 arastirmaya gore, miisteri iiriin
veya hizmeti satin alma asamasina gelmeden, farkli yonlerde olusan kulaktan kulaga
iletisim vasitasiyla, liriin veya hizmeti iireten sirket, markayla alakali satis fiyati, kalite,
deger gibi konularda bilgi edinmekte ve satin alma kararini verebilmektedir. Elde ettigi
iletisimler neticesinde sahip oldugu bilgiler paralelinde, iiriinii test etme, satin alma,
baskalara tavsiye benzeri hareketlerde bulunmaktadir (Mangold vd.,:1999; Ozer ve

Anteplioglu, 2005:207).

Isletmeye sadik miisterilerin énemli yararlarindan biri, isletme igin agizdan
agiza pazarlama yapmasi, baska bir deyisle tatmin olmus marka sadakati olan
musteriler, etrafina firmay1 tavsiye edebilmektedirler (Altunoglu ve Erbilgin,

2018:281)

Silverman 2007 yilindaki ¢alismasinda tavsiye etme aksiyonunun miisterilerde
bes mertebede olustugunu belirtmektedir. Birinci mertebe; satin alma yoniinde karar
vermek seklinde tanimlanir ve miisteri marka ile daha yeni tanismis durumdadir. ikinci
mertebede; miisteri benzer {Uriinler arasinda pazar arastirmasit yaparak farkl
alternatifleri degerlendirme iginde oldugundan tercih asamasindadir. Ucgiincii
mertebede; miisteri deneme agamasinda olup hedefledigi liriin hakkinda tecriibe sahibi

olur. Dérdiincli mertebede; miisteri tarafindan satin alma, tecriibe etme ve siire gelen
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kullanim gergeklesmis, eger iiriin hakkindaki kanaatleri memnuniyetle sonuglanmigsa
artik lirliniin miisterisi olmustur. Besinci mertebe; kullanim oraninda artis ve tavsiye
asamasidir. Miisteri bu asamada artik tekrar satin alma ve diizenli kullanim tavirlari
ifa etmektedir. Bu seviyeden sonra miisteri iiriin hakkinda duydugu memnuniyetten
diger miisterilerinde yaralanmasmni arzu etmekte, bu amagla digerler
misterilere/baskalarina tavsiye etmektedir. Ayni paralelde firma tarafindan memnun
edilen miisteri, yalnizca firmanin miisteri listesinde kalmaz, bununla beraber baskasina
tavsiye etmesiyle firmanin miisteri portfoyiine yeni miisteriler kazandirilmasina imkan

verir (Silverman, 2007:84;Selvi, 2007:126).

2018 yilinda Liu ve arkadaslarinin yaptiklari ¢aligmada, genel olarak internetin
ve Ozellikle sosyal medyanin hizli biiytimesiyle, pazarlamacilarin hali hazirdaki ya da
muhtemel miisterilerle internet araciligiyla gerceklesen “elektronik agizdan agiza”
yazili iletisimle giderek daha fazla ilgilenmeye basladigini belirtmislerdir. Ayrica
internetin tiiketicilere tiiketim deneyimlerini bagkalariyla paylasmalart i¢in benzeri
goriilmemis firsatlar sundugunu ve artan sayida tiiketicinin bu iletisimlere glivendigini

ortaya koymuslardir (Liu vd., 2018: 507).

Marka kisiligi baglaminda incelemek gerekirse; Mendes ve arkadagslarinin
(2001) literatiir aragtirmalarinda, miisterilerin sirketlerin tirtinlerini bagkalarina tavsiye
etmede veya temsilciligini yapma davranisinda, marka kisiliginin pozitif katki
sagladigini ortaya koymus calismalar mevcuttur (Mendes vd., 2011; Ural vd., 2016:
146-147).

Ekinci ve Hosany’in 2003 yilinda marka kisiligini ele alan caligmalarinda
tiikketicilerin, markay1 algilama noktasinda etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir
(Ekinci ve Hosany, 2003; Kanibir vd., 2010:59). Ayrica Ekinci ve Hosany ayni
calismalarinda, pazarlamacilar agisindan miisterilerin koyduklari tutumlari “satin alma
davranisi, tercih etme davranisi, tavsiye etme vs.” tanimlamaya calismislardir
(Kanibir vd., 2010:60). “Buna gore olumlu yonde bagkalarina tavsiye etme niyetinde,
duygusal marka imajinin ve marka kisiliginin énemli bir rol oynadig1 sdylenebilir”
(Ural vd., 2016: 153). 2010 yilinda Kanibir ve arkadaslar1 yaptiklar1 caligmalar

sonucunda, algilanan marka kisiliginin bagkasina tavsiye etmede direk olarak etkisini
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tespit etmeseler de, dolayl1 yonden bagkasina tavsiyenin gii¢lii ve ¢ok yonlii etki sahibi

olduguna kanaat getirmislerdir (Kanibir vd.,2010:53).

Literatiirdeki arastirmalarda tiiketici pazarlarinda bagkasina tavsiye ve marka
kisiligi arasinda pozitif yonde bir baglanti oldugu goriilmiistiir. Bu baglantinin
calismamiz kapsaminda konteyner tagimaciligi 6zelinde incelenmesi, endiistriyel

pazarlardaki durumu degerlendirebilmek agisindan 6nem teskil etmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ULUSAL PAZARLARDA MARKA KiSIiLiGI ALGISININ;
MARKA IMAJI, BASKASINA TAVSIYE VE MUSTERI
SADAKATI UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMESI:
TURK DENiZ KONTEYNER TASIMACILIGI SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

Tez calismasinin bu boliimiinde arastirmanin amaci, arastirma Kkisitlari,

yontem, bulgular ve bulgularin degerlendirilmesi ile ilgili bagliklar bulunmaktadir
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Son yillarda iilkeler arasi ticaretin kolaylasarak hizla artmasi, tasimacilik
sektoriinii de gelistirmekte ve tasima firmalarini gii¢lii rekabet kosullarinda varliklarini
siirdiirebilmek ve markalarimi farklilagtirmak i¢in giiclii stratejiler yaratma yolunda
calismalar yapmaya itmektedir. Bu farklilasma caligmalari kapsaminda firmalar,
marka kisiligi lizerinden gelistirilen stratejiler ile, miisterilerin markalar1 ile temas
ettikleri siireclerde marka imajini, marka sadakatini ve bagkasina tavsiyenin olumlu

gelisimini saglayarak rekabet giliclerini artirmay1 hedeflemektedirler.

Tirk deniz tasimacilik sektoriinde bilinen sirketlerden biri olan Turkon Line
markasi secilmistir. Bu ¢alismamizla arastirmaya katilan firmalarin yoneticilerinin,
Turkon Line tarafindan pazara sunulan deniz konteyner tagima hizmetleri vasitasiyla
pazardaki marka kisiligi algisinin; marka imaji, bagkasina tavsiye ve miisteri sadakati

tizerindeki etkilerinin test edilmesi amag¢lanmaktadir.
3.2. Arastirmanin Sinirlar

Arastirmanin kisitlarindan biri kolayda ornekleme uygulanmis olmasidir.
“Kolayda oOrnekleme yonteminde Ornek se¢iminin siibjektif olmasi ve Ornek
kapsamina giren bireylerin gercekten hedef ana kiitleyi temsil edip etmedikleri tam
olarak bilinmedigi i¢in genelleme agisindan kisithik s6z konusu olmaktadir” (Gegez,

2007: 249).
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Aragtirmanin bu kisit1 aslinda arastirmaya konu olarak tek bir firma secilmistir
Arastirmanin 6nceden planlanmis olmasma karsin Covid-19 pandemi sebebiyle
yalnizca Turkon miisterilerinin hedef almasi arastirmanin bir diger kist1 olmustur.
Calismada cevrimigi anket uygulanmistir. Calismanin belirli siirede kisith biitge ile
yapilmis olmasi kagmilmaz olarak arastirmada maliyet ve zaman kisitlart meydana

getirmigtir.
3.3. Arastirma Yontemi

Calismamiz sonuglandirict arastirma tiirleri i¢inden tanimsal arastirma niteligi
tasimaktadir. Arastirma safhasinda ikincil kaynaklardan faydalanilarak gecmis
senelere ait ¢galigmalarin literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Bu verilerin 15181 altinda
marka kisiligi ile marka imaji, marka sadakati ve bagkasina tavsiye arasindaki iligki

incelenmistir.

Arastirma sonucunda ulasilan bilgiler cergevesinde, tanimsal arastirma
siirecinde c¢evrimigi anket hazirlanmis ve veri toplanarak hipotez testleri

gerceklestirilmistir.
3.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Literatiir boliimiinde ayrintili olarak incelenen teorik ¢erceve ve uygulamali
arastirma sonuglar1 paralelinde, kuramsal cerceveye dayali arastirma modelinin
olusturulmasi, hipotezlerin gelistirilmesi ve formiile edilmesi bu boliimde

sunulmaktadir.
3.3.1.1. Marka Kisiligi ile Marka Imaj Iliskisi

“Marka imaj1”, “marka kisiligi” unsuru olarak degerlendirilmekte ve
markalarin degerinin ¢cogunlukla marka imaj1 ile marka algilamasia bagl oldugu

ifade edilmektedir (Aktuglu, 2008: 35).

Patterson 1999 yilindaki arastirmasinda, pazarlama alaninda teori gelistirme
eksikliginden dolayi, marka imaji ve marka kisiligi iliskisi hakkinda g¢ok fazla

belirsizlikler oldugunu dile getirmistir (Patterson, 1999; Rageh ve Spinelli, 2012: 389).
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Upshaw (1995) ve Graeff (1997) yillarindaki ¢alismalarinda ise, hem teorik
diizeyde hem de literatiirde marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlarinin birbirlerinin
yerine kullanildigini ifade etmislerdir (Upshaw,1995; Graeft, 1997;Rageh ve Spinelli,
2012: 389).

Aaker (1997) ve Fournier (1998) hem markalarin hem de hedef kitlelerin
karsilikli fayda saglayabilecegi yani “iliskisel paradigma” temelinde, marka imaj1 ve
musterilerin insan Ozelliklerini, markalara atfedilebilecegi fikrini ortaya atmistir

(Aaker, 1997; Fournier, 1998; Rageh ve Spinelli, 2012: 389).

Rageh ve Spinelli’in (2012)’de yayinladiklar1t makalelerin de marka kisiliginin
heyecan boyutunun, marka imajina pozitif yonde etkisini test etmisler ve hipotezleri

kabul edilmistir (Rageh ve Spinelli, 2012: 394).

Marka imaj1 hakkindaki ¢calismalarda ¢ogunlukla arastirmacilar, markanin 6ne
cikan kisilik ozellikleri sergiliyor ve ayni zamanda miisterinin imaji ile uyusma
gosteriyorsa, ilk tercih olarak satin alacagi konusunda goriis birligine varmislar, hatta
bunun tekrarlanan satin almalarda da etkin oldugunu ifade etmislerdir (Yilmaz , 2011:

14).

Benzer bir goriisle, marka imaj1 miisteri iizerinde sadece {iriiniin yarattig1 algi
degildir. Satin alma sonrast davraniglarda yonlendirici bir etken olarak miisterinin

tatminini ve sadakatini de i¢ine almaktadir (Meenaghan, 1995: 25).

Hipotez 1: Marka kisiliginin marka imaj1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif bir etkisi vardir.
3.1.1.2. Marka Kisiligi ile Marka Sadakati iliskisi

Marka kisiligi “tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle yaratilir” (Dursun, 2009: 84).
“Marka kisiliginin bir markayr konumlandirmada tiiketici tercihlerini, sadakati ve
giiven unsurunu arttirmasi agisindan yardimci oldugu ve dolayisiyla tiiketicinin satin

alma niyetini arttirdig1 bilinmektedir” (Aksoy ve Ozsomar, 2007).
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Marka sadakatini, bir markaya tiiketiciler de olan olumlu tavrin ve koruma
tutumunun arasindaki miinasebetin giicii olarak tanimlanabilir (Dick ve Basu,

1994:106).

Su ve Tong’un (2016) yaptig1 arastirmada, marka kisiliginin, tiiketicilerine
duygusal olarak etki yaparak, marka vasitasiyla kendilerini ifade etme firsati
sagladigin1 ve marka sadakati {izerine dogrudan etkisi bulundugunu ifade etmislerdir
(Suve Tong, 2016: 421-432). Marka ile miisteri kisiligi veya ideal kisilik yakinlagmasi
yukseldikge, sadakat ve satinalma arzusu da ayni nispette artis gostermektedir

(Fournier, 1998).

Govers ve Schoormans’in 2005 yilinda bahsettigi iizere tiiketicilerin marka
sadakatini artirmak icin planlanan pazarlama stratejileri, markanin kisilik sifatlarim
miisterilerine tanitmak ve kabullendirmek iizerine yapilmalidir (Govers ve
Schoormans, 2005:190; Yilmaz vd., 2017: 183). Guo’nun (2003) arastirmasinda
marka kisiligi giiclenince marka sadakatinin aymi paralelde artis gosterdigini test

etmistir (Guo,2003; Yilmaz vd., 2017:183).

Hipotez 2: Marka kisiliginin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif bir etkisi vardir.
3.3.1.3. Marka Kisiligi ile Baskasina Tavsiye iliskisi

Literatiirde marka kisiligi ve baskasina tavsiye arasindaki iligkiyi inceleyen

calismalara bakildiginda;

Agizdan agza iletisimin(AAI) (baskasina tavsiye) tanim; “Agizdan agza
iletisimin tanim1 ise su sekilde yapilmaktadir: Agizdan agza iletisim, kisilerin iiriin ya

da hizmeti digerlerine olumlu/olumsuz anlatmalarini ifade eder” (Ural vd., 2016:147).

Valle ve Guerreiro'nun 2011°de akademik yayimlarda yaptiklar
aragtirmalarda, marka kisiliginin, markay1 tavsiye etme veya temsilciligini yapma
davranigina pozitif etkisi ile ilgili sonuglar tespit etmiglerdir (Valle ve Guerreiro,

2011; Ural ve vd., 2016:145).
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Kanibir ve arkadaslar1 (2010), sehir pazarlamalarinda, turizm amaglt
miisteriler tarafindan algilanan marka kisiliginin ziyaret ettikleri sehiri baskalarina
tavsiye etme konusundaki verileri incelemis, algilanan marka kisiliginin tavsiye etme
konusunda direk olarak etkisini tespit etmeseler de siirecin belirlenmesi yoniinde
“giiclii ve ¢ok yonlil bir dolayl etkisi oldugunu tespit etmislerdir” (Kanibir vd., 2010;
Uca Ozer, 2015:123).

2003 yilinda Miller ve Grazer ¢aligsmalarinda, bagkasina tavsiyeyi; miisterinin
marka sadakati icinde duydugu yeniden satin alma istegi ve fiyata karsi hosgorii
sergilemesi ile birlikte agiklamaktadir. Baska bir deyisle sadik olan miisteri i¢inde {i¢
konuyu barindirir; markaya baglilik, pazarda alternatif markalara ragmen o marka igin
daha fazla 6deme anlayis1 ve diger miisterilere o markayi tavsiye etmektir (Miller ve

Grazer,2003: 83; Ulas ve Bader, 2006: 158).

Ural (2016),“Buna gore olumlu yonde baskalarina tavsiye etme niyetinde,
duygusal marka imajinin ve marka kisiliginin énemli bir rol oynadig1 sdylenebilir”

(Ural vd., 2016: 153).

Hipotez 3: Marka kisiliginin ‘kurumu baskasina tavsiye etme” {izerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Literatiir arastirmalar1 sonucunda yukarda bahsedilen hipotezler cercevesinde

arastirmada test edilmesi planlanan “Arastirma Modeli” Sekil 7°de paylagilmistir.
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Sekil 7 : Arastirma Modeli

Fa .
L h2 l Ml Marka Sadakati

H3 £ EH EHLE]

Tavsiye

Arastirmanin Degiskenleri:
Bagimh Degiskenler : Marka Imaji1 / Marka Sadakati / Bagkasina Tavsiye
Bagimsiz Degisken : Marka Kisiligi

3.3.2. Veri Toplama Yéntemi, Araci ve Kullamlan Olgekler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak online anket kullanilmigtir. Dogru
bilgiyi ulasmak adma verinin toplanmasi ile analizinin yapilmasi ihtiyaci vardir
(Gegez, 2007: 71). Cevrimi¢i anket calismasina baslamadan once, katilimcilara
arastirmanin amaci hakkinda kisaca bilgi verilmis, ankete katilanlardan kisisel
verilenin iglenmesi konusunda izin alinmasi i¢in onay isteyen filtre sorusu
sorulmustur. Onay alinmadan verilerin toplanmasina baglanmamistir. Bilahare ikinci

soruda katilimci bilgileri istenmistir.

Arastirma amact dogrultusunda gelistirilen soru formu iki ayr1 boliimden
meydana gelmektedir. {lk boliimde “marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati ve
baskasina tavsiye” dlcek sorular1 vardir. ikinci béliimde, katilimeilarin demografik

Ozelliklerini tespit etmeye iligkin ifadeler vardir.

Asagidaki dlgeklerde kullanilan sorular 6nce Tiirkgeye cevrilmis sonra tekrar

Ingilizceye ¢evrilerek ayni anlami vermesi kontrol edilmistir. Ayrica 6lcekleri
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kullanmis diger arastirmalardan da faydalanilmistir. Bdoylelikle Tiirkceye dogru

terclime edilmesi saglanmistir. Bu konuda akademisyenlerden destek alinmustir.

Arastirma modeline goére marka kisiligi bagimsiz degisken, marka imaji, marka
sadakati ve kurumu bagkasina tavsiye etme niyeti bagimhi degisken olarak
belirlenmigtir. Arastirmada bagimsiz degisken olarak kullanilan marka kisiligi
Aaker’in (1997) calismasi temel alinmis olup; samimiyet, cosku, ustalik, seckin,
sertlik olmak iizere bes boyuttan meydana gelmektedir. Aaker (1997) ¢aligmasindan
kurgulanan 6lgek toplam 42 ifadeden olusmaktadir. Konu degiskene gore samimiyet
boyutu 11, cosku boyutu 11 , ustalik boyutu 9 , seckin boyutu 6 ve sertlik boyutu 5
ifadeden olusmaktadir (Aaker,1997:352). Bagimsiz degisken marka imaji Olgegi
Martinez ve Chernatony (2004) tarafindan yapilan ¢alismadan alinmis tek boyut ve 6
ifadeden olusmaktadir (Martinez ve Chernatony,2004:44). Bagimsiz degisken marka
sadakati Zeithaml vd. (1996) tarafindan yapilan ¢alismadan alinmis olup tek boyut ve
toplam 5 ifade icermektedir (Zeithaml vd.,1996:36). Sivadas ve Baker-Prewitt
tarafindan (2000)’de uyarlanan ve arastirma modelinde bagimli degisken olan
baskasina tavsiyeye 1 ifade icermektedir (Sivadas ve Baker-Prewitt,2000:81). Sosyo-
demografik bilgiler disinda arastirmada kullanilan tiim 6lgekler “5°1i Likert tipi 6lgegi
(1=Kesinlikle Katilmiyorum;5=Kesinlikle Katiltyorum)” seklinde soru formunda yer
almigtir. Ayrica tiim olgekler giivenirlik ve gecerlilik testleri ile kontrol edilmis ve

ilgili testler gelecek boliimlerde paylasilmistir.
3.3.3. Arastirma Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Bu caligmada 6rneklem ¢evresi olarak Tiirkiye’de deniz konteyner tasimaciligi
hizmeti satin alan firmalar tespit edilmistir. Siire ve biit¢e kisitlarindan miitevellit,
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme (elverislilik) yontemi
secilmistir. Ornek kiitle hacmi ise, kesifsel faktdr analizi yapmak ve calismay:
aydinlatmak icin yeterli veri olmasi adina, Turkon Line markasindan hizmet satin
alanlarin yaninda almayanlar da 6rnekleme dahil edilmistir. Calismada Turkon Line’a
ait farkli bolge miidiirliikleri tizerinden ve farkli deniz limanlarindan hizmet satin alan

firmalarin subelerinden ¢oklu katilimi saglanmistir. Arastirma kapsaminda toplam 167
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cevrimici anket toplanmistir. Ancak tamamlanmis ve kullanilabilir 135 adet anket

aragtirmaya dahil edilmistir.

Tablo 4 : Anket Katilim Tablosu

Frekans Yiizde (%)
Gegerli Toplam 135 80,83
Gegersiz Sistem 32 19,16
Genel Toplam 167 100

Kline’e (1994)’deki calismasinda, 6rneklem i¢in en az 100 katilimci olmasi
onermektedir (Kline 1994). Ek olarak bazi arastirmacilar 6rneklem sayisinin 100-
150°den az olmamasi gerektigini vurgulamaktadir (Wang ve Wang, 2012:391). Bu
arastirmada elde edilen 135 katilimci ¢alismanin amact ve kapsami bakimindan
genelleme yapilmasina olanak vermemekle birlikte konuyu yeterince aydinlatabilmesi

acsindan uygundur.
3.4. Arastirma Bulgular ve Degerlendirilmesi

Tez c¢alismamizin bu bolimii elde edilen sonuglarin analizi  ve

degerlendirmelerine igermektedir.
3.4.1. Bulgularin Analizi

Toplam 135 katilimcidan elde edilen degerler incelemeye tabi tutularak
oncelikle deneklerin sosyo-demografik 6zelliklerini betimleyen ayrintili bir profil
cikarilmistir. Bunu takiben ilk olarak ¢alismadaki tiim kavramlara iligkin tanimlayici
istatistikler yapilarak degiskenlerin dagilimlarimi belirlemek icin aritmetik ortalama,
standart sapma ve degiskenlerin birbirleriyle bagintilari, basiklik ve carpiklik gibi
degerler bulunmustur. Veri analizinin ikinci ve asil asamasinda ise her kavram igin
faktor analizleri, daha sonra da hipotez testleri i¢in kesifsel faktor analizi ve regresyon

testleri yapilmustir.
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3.4.1.1. Orneklem Profili

Calismaya katilanlarin frekans degerleri asagidaki tabloda paylagilmistir.

Tablo 5 : Katilimcilarin Demografik Profili

Kisi Sayis1:135
Demografik Ozellikler Frekans | Gegerli Yiizde (%)
Egitim Durumunuz
[kogretim 0 0
Lise 4 2,96
Lisans 95 70,37
Yiiksek Lisans 31 22,96
Doktora 5 3,7
Firmadaki Goreviniz
Sorumlu 29 21,48
Miidiir 35 25,93
Bolim Midiirii 28 20,74
Genel Mudiir 15 11,11
Direktor/CEO 28 20,74
Firma istigal Sahamz
Forwarder 88 65,19
Ihracate1 35 25,93
ithalatg1 24 17,78
Trader 19 14,07
Firmamz Kag¢ Yildir Sektorde
1-5 Y1l 14 10,37
6-10 Y1l 19 14,07
11-20 Y1l 30 22,22
+21 Yil 72 53,33
Yilik Tasima Kapasitesi (TEUS)

0-1.000 24 17,78
1001-2500 22 16,3
2501-5000 18 13,33

5001-10.000 12 8,89
10.001 Uzeri 59 43,7

Arastirmaya dahil olan firmalarin demografik verilerine bakildiginda (Bkz.
Tablo 3); katilimcilarin %70,37’sinin lisans, %22,96’siin yiiksek lisans derecesine
sahip oldugu goriilmektedir. Yine katilimcilarin firmalardaki gérevlerine bakildiginda
%25,93’linlin miidiir, %21,48’inin sorumlu ve %?20,74’niin direktér/CEO oldugu
goriilmektedir. Katilim saglayan firmalarin istigal sahalarina bakilinca %65,19’unun
forwarder, oldugu goriilmektedir. Firmalarin istigal siirelerine bakildiginda,
%53,33’linlin 21 yil iizerinde, onu takip eden grubun ise %22,22°yle 11-20 yil

araliginda faaliyette oldugu goriilmektedir. Firmalarin yillik tasima kapasitelerine
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bakildiginda, %43,70 oraninda 10.000 TEUS iizerinde, onu takip eden grup ise
%16,30’la 1001 ile 2500 TEUS arasinda tasima yapan firmalardir.

3.4.1.2. Arastirma Olceklerinin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analiz sonuglar1 asagida paylasilmistir. 54

degiskenden olusan 4 dlgegin giivenirlik analizleri excel ile
a = (K/K-1)*(1-3.Vi/Vt)

formiilii {izerinden Cronbach’s Alpha degeri ile belirlenmistir. Sosyal
bilimlerde kabul goren giivenilirlik katsayisi 0,70 olarak kabul edilmektedir
(Nunnally,1978). Cikan sonuca dayanarak 6l¢egin giivenilirliginin son derece yiiksek

oldugu kabul edilmektedir.

Tablo 6 : Olgeklere Gore Giivenilirlik Analizi Skorlar

- Cronbach’s Alpha ..

Olcekler Desons Degisken Sayisi
Marka Kisiligi Olcegi 0,9624 42
Marka Imaj1 Olcegi 0,8367 6
Marka Sadakati Olgegi 0,8961 5
Baskasina Tavsiye Olcegi 1

3.4.1.3. Arastirma Degiskenleri Standart Sapma ve Aritmetik
Ortalama Degerleri

Olgek degiskenlerine ait standart sapma ve aritmetik ortalamasi asagidaki

boliimlerde basliklar altinda verilmistir.

3.4.1.3.1. Marka Kisiligi Olcegi Degiskenleri Standard Sapma
ve Aritmetik Ortalama
Aaker’in marka kisiligi 6l¢egine ait 42 kisilik sifatlarina (6zelliklerine) ait
veriler asagidaki tabloda paylasilmistir. Bu tabloya gore marka kisiligi 6lgeginde genel
standart sapma 0,84 olmustur. Ortalamalara gore caliskan sifat1 5 iizerinden 4,30 ile

en yliksek ve feminen sifat1 2,74 ile en diisiik degeri almistir.
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“5°11 Likert 6l¢egi” kullanildigindan, degerlendirmenin orta noktasi 3,00’ djir.

Bu veriler ¢ercevesinde, ankete katilarak yanit verenlerin, yanitlarinin genel ortalamasi

3,71 olarak tespit edilmistir.

Tablo 7 : Marka Kisiligi Olgegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

ORTALAMA STANDART SAPMA
Marka Kisiligi Degiskenleri (N=135) 3,71 0,84
1. Ayaklar1 yere basan 4,04 0,74
2. Ailesine diiskiin 3,98 0,91
3. Kasabali 2,89 0,96
4. Diriist 4,19 0,75
5. Samimi 4,18 0,79
6. Gergek 424 0,64
7. Cevresine duyarli 3,89 0,78
8. Ozgiin 3,84 0,88
9. Neseli 3,69 0,95
10. Duygusal 3,37 0,92
11. Arkadas canlisi 3,87 0,82
12. Cesur 3,73 0,92
13. Trendi takip eden 3,83 0,87
14. Heyecan verici 3,39 0,89
15. Canli 3,80 0,77
16. Cool 3,47 0,87
17. Geng 3,87 0,89
18. Hayal giicli genis 3,49 0,90
19. Essiz 3,08 0,97
20. Giincel 3,86 0,80
21. Ozgﬁr ruhlu 3,51 0,92
22. Cagdas 3,95 0,78
23. Giivenilir 4,25 0,74
24. Caliskan 4,30 0,67
25. Yaninda giivende hissettiren 3,99 0,81
26. Zeki 3,96 0,74
27. Teknolojiden anlayan 3,84 0,82
28. Profesyonel 4,09 0,72
29. Basarili 4,19 0,68
30. Lider 3,56 0,95
31. Kendinden emin 4,03 0,74
32. Aristokrat 2,95 1,04
33. Cazibeli 3,30 0,90
34. lyi goriiniimlii 3,96 0,74
35. Sevimli 3,66 0,87
36. Feminen 2,74 0,91
37. Sorun ¢ikarmayan 3,65 0,84
38. Disa doniik 3,67 0,88
39. Maskiilen 3,05 0,87
40. Avrupali 3,36 0,91
41. Giicli 3,88 0,83
42. Sert 3,06 0,88
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Asagidaki tabloda aritmetik ortalamasi 4,00 iizerinde sayisal deger alan marka
kisiligine ait 9 karakter vardir. Caligkan-gilivenilir-gergek-basarili-diiriist-samimi-
profesyonel-ayaklar1 yere basan-kendinden emin Turkon line’1 giiclii bir sekilde

tanimlayici olarak kabul edilebilir. Bunlar1 asagidaki tabloda incelemek miimkiindiir.

Tablo 8 : Marka Kisiligi Olgeginde En Yiiksek Aritmetik Ortalama Alan Sifatlar

Marka Kisiligi Degiskenleri (N=135) ORTALAMA STANDART SAPMA
24. Caliskan 4,30 0,67
23. Giivenilir 4,25 0,74
6. Gergek 4,24 0,64
4. Diirtist 4,19 0,75
29. Basarili 4,19 0,68
5. Samimi 4,18 0,79
28. Profesyonel 4,09 0,72
1. Ayaklar yere basan 4,04 0,74
31. Kendinden emin 4,03 0,74

Ortalama puani 3,00'den diisiik olan 6zellikler, Turkon line’1 benzersiz marka
kisiliklerine gore tanimlamak igin giiclii sifatlar olarak kabul edilmeyebilir. Bu sifatlar

gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 9 : Marka Kisiligi Olgeginde En Diisiik Aritmetik Ortalama Alan Sifatlar

Marka Kisiligi Degiskenleri (N=135) ORTALAMA | STANDART SAPMA
36. Feminen 2,74 0,91
3. Kasabal 2,89 0,96
32.Aristokrat 2,95 1,04
3.4.1.3.2. Marka Imaji Olcegi Degiskenleri Standard Sapma ve

Aritmetik Ortalama

Marka imaj1 Olgegi ile ilgili 6 soruya ait veriler asagida yer alan tablo 8’de
paylasilmistir. Bu tabloya gore marka imajinin genel standart sapmasi 0,79 olmustur.
Ortalamalara gore 5 tizerinden 4,13 ile 43. soru; “Firmanin miisterilerine iyi bir deger
sundugunu diisliniiyorum.” en yiiksek ve 3,22 ile 46. soru; “Firmanin ilging oldugunu
diisiinliyorum.” en diisiik degeri almistir. 5 basamakli Likert 6l¢egi kullanildigindan,

degerlendirmenin orta noktasi 3,00’ diir.
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Bu sonuglara gore, incelemede ankete katilarak yanit verenlerin, yanitlarinin

genel ortalamasi 3,76 olarak tespit edilmistir.

Tablo 10 : Marka Imaji Olgegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

STANDART
ORTALAMA SAPMA

Marka Imaji Olcegi (N:135) 3,76 0,79
43. Firmanin miisterilerine iyi bir deger sundugunu

e 4,13 0,71
diisiiniiyorum.
44. Rakiplerine gore firmanin hizmetlerini tercih etmemde iyi

- 4,01 0,73

nedenlerim vardir.
45 .Firmanin karakteristik 6zellikleri oldugunu diisiiniiyorum 4,01 0,73
46. Firmanin ilgin¢ oldugunu diisiiniiyorum 3,22 0,87
47. Firmanin hizmetlerini kullanan kitlede yer alan kisiler 3.49 0.82
hakkinda net bir izlenime sahibim. ’ ’
48. Firmanin rakiplerinden farkli oldugunu diisiiniiyorum 3,70 0,87

3.4.1.3.3. Marka Sadakati Olcegi Degiskenleri Standard
Sapma ve Aritmetik Ortalama
Asagidaki tabloya gore marka sadakati genel standart sapmasi 0,74 olmustur.
Ortalamalara gore 5 iizerinden 4,26 ile 49. soru; “Bu marka ile ilgili diger kisilere
olumlu seyler soylerim.” en yiiksek ve 3,49 ile 52. soru; “Tagima hizmeti satin
alacagim zaman bu marka benim ilk tercihimdir.” en diisiik degeri almistir. “5°1i Likert

Olcegi” kullanildigindan, degerlendirmenin orta noktasi 3,00’ diir.

Bu sonuglara gore, incelemede ankete katilarak yanit verenlerin, yanitlarinin

genel ortalamasi 4,00 olarak tespit edilmistir.

Marka imaj1 6lgegine ait 5 soruya ait veriler agagidaki tablo da paylasilmistir.
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Tablo 11 : Marka Sakadaki Olgegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

STANDART

ORTALAMA SAPMA
Marka Sadakati Olcegi (N:135) 4,00 0,74
49. Bu marka ile ilgili diger kisilere olumlu seyler sdylerim. 4,26 0,68
50. Benden tavsiye isteyenlere bu markay1 dneririm. 4,21 0,67
51. Dlger isletmeleri bu markay1 kullanmalari igin tegvik 4,01 0.73
ederim.
.52. Tas.lnlla h}zmetl satin alacagim zaman bu marka benim 3,49 0.90
ilk tercihimdir.
53. G(il.ecek yillarda bu markayi satin almaya devam 4,04 0.73
edecegim.

3.4.1.3.4. Baskasina Tavsiye Olcegi Degiskenleri Standard
Sapma ve Aritmetik Ortalama

Bagkasina tavsiye 6lgegine ait “Firsatiniz olsaydi firmayi bir arkadasiniza veya
yakininiza tavsiye eder miydiniz?” sorusuna ait verilerin standart sapmasi 0,66, genel

ortalamas1 4.20 olup, asagidaki tabloda paylasilmstir.

Tablo 12 : Baskasina Tavsiye Olgegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

ORTALAMA | STANDART SAPMA

Bagkasina Tavsiye (")lg:egi (N:135)
54. Firsatiniz olsaydi, Firmay1 bir arkadasiniza
veya yakininiza tavsiye eder miydiniz?

4,20 0,66

3.4.1.4. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:

Ilgili modelde kullanilacak olan dlgeklerin boyutsal yapisini incelemek ve
orijinal 6l¢eklerle karsilagtirma yapabilmek maksadiyla SPSS 20,0 paket programi ile

“kesifsel faktor analizi” uygulanmistir.

Kesifsel faktor analizi, bir aragtirmada 6lgiim yapilan temel kavramlarin hepsi
ya da belli birisinin aralarinda ¢ok sayida iliski bulunan kavram alt boyutlarinin
(degiskenlerin) birincil olarak ilgili teorik ¢ergeveye ne 6l¢iide uygun oldugunu daha
az sayida degiskene indirgeyerek birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren 6nemli

istatistiksel tekniklerden biridir.
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Faktor analizinde ana ilke ihtiya¢ olan degiskenlerin ve boyutlarin adetini
diisiirerek verilerin tanimlanmasini kolay hale getirmektir (Ulkii ve Kog,2011).
Ozgiin olarak gelistirilen ve kavramlarin 6l¢iilmesini saglayan degisenlerin dagilimini
belirleyen faktor analizleri 6rneklem gergevesine ve Ozellikle katilimcilarin sosyo-
kiiltiirel 6zelliklerine gore cogu kez degisime ugrar. Burada dnemli olan 6zgiin teorik
saptamalarin esas olarak her uygulamada ne denli benzerlik gosterdigi ve daha da
Oonemlisi faktor analizinin sonuglarina gore ¢alismadan elde edilen verilerin ¢esitli
istatistiksel yontem ve tekniklerin uygulanmasina olanak verip, vermedigini

gostermesidir.

Faktor analizleri dort asamadan olugmaktadir; eldeki degerlerin faktor
analizine uygunlugu “KMO ve Barletts testleri” , faktorlerin belirlenmesi, faktorlerin

rotasyonu ve adlandirilmasidir (Ulkii ve Kog,2011).

Bu calismada coklu bilesenler “principal components™ analizi kullanilmig ve
rotasyon olarak “varimax” seg¢ilmistir. Glirbliz ve Sahin’e (2018) gore ilk dikkat
edilmesi gereken nokta (Kaiser-Meyer-Olkin) KMO degerinin en az 0,5 ve iistiinde
olmasidir. Ikinci olarak Barlett kiiresellik testi sonucuna dikkat etmek gerekir. Bu test
korelasyon matrisindeki iliskilerin faktdr analizine uygunluk derecesini saptar. Testin

sonucunun ise 0,05’ten kii¢iik olmas1 beklenir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319).
3.4.1.4.1. Marka Kisiligi Kesifsel Faktor Analiz Sonuc¢larn

Aaker’in  (1997) calismasindan kurgulanan toplam bes boyut ve kirk iki
ifadeden olusan marka kisiligi dl¢cegine kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda ¢izelgede goriildiigii gibi ilk asamada 7 faktor olusmus goriinse de
faktor yiikleri 0.50°den disiik olan li¢ degisken cikarilarak (Avrupali-disa doniik-
duygusal) ikinci bir faktor analizi gerceklestirilmistir. 0,50 nin altinda faktor yiikiine
haiz oldugu gériilen degiskenler bu sebeple ilgili ifade analizden ¢ikarilir (Durmus vd.,

2018: 87).

Analiz sonucunda teorik ¢ercevede yer alan marka kisiligi kavraminin ‘sertlik’
alt boyutu faktorii olusmamus, ilgili maddeler (sert, maskiilen) ikili degiskenler olarak

gozlenmis, dolayisiyla faktor olarak nitelendirilememistir. Daha sonra yapilan analiz
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sonucundaki dort faktorii olusturan degiskenler icin tekrar giivenirlik testi yapilmis ve
sonu¢ asagida gorildiigii gibi tatminkar olmustur. Bu analize iligskin birinci faktor

analiz calisma ekinde EK-1’de Tablo: 29 da paylasilmstir.

KMO testi ile elde edilen verilere gore (KMO>0.50) yeterli 6rneklemin faktor
analizi i¢in varlig1 ve Bartlett kiiresellik testi ile elde edilen verilere gore (p<,000)
faktor analizi i¢in degiskenler aras1 kafi derecede iligkinin hasil oldugu tespit edilmistir
(Field, 2000). ikinci faktor analizi sonucunda da bir énceki analizde oldugu gibi KMO
degeri 0.924 olup, miikemmel olarak nitelenmektedir. Bartlett test degeri de 0.000
olarak bulunmus ve yine toplam 7 faktor elde edilmis olmakla birlikte iki ve tek
maddeden olusan ii¢ komponant kural geregi faktdr olarak kabul edilmemistir. Ikinci

faktor analiz ¢alisma ekinde EK-1’de Tablo: 30 da paylasilmistir.

Sonugta marka kisiligini agiklayan 4 faktor bulunmustur. KMO testi neticesine
gore (KMO>0.50) faktor analizi i¢in kafi 6rneklemin bulundugu ve Bartlett kiiresellik
testi verilerine gore (p<,000) faktor analizi i¢in kafi degiskenler arasi miinasebetin

hasil oldugu goriilmiistiir (Field, 2000).

Tablo 11°de goriildiigi gibi KMO degeri 0.924 ve orneklem ¢alismasi igin
uygun oldugunu gostermistir. Bununla beraber Bartlett testi neticeleri ki-kare

((X2(861) =4141.591; P degeri=0,000) anlamli oldugu goriilmektedir (Kaya, 2013).

Ayrica faktor analizine iliskin olarak her degiskenin digerleriyle olan iligkisini
gosteren “korelasyon matrisi” hi¢gbir madde i¢in 0, 50’den diisiik deger icermediginden
faktor analizini bu sebeple tekrarlamaya gerek kalmamistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Faktor analiz sonug tablosu asagida sunulmustur.
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Tablo 13: Marka Kisiligi Faktér Analiz Sonug¢ Tablosu

1. 2. 3. 4.
“FAKTOR” | “FAKTOR” _“FAKTOR” | “FAKTOR”
Marka Kisiligi Ozellikleri
LiDER SAMIMi SECKIN UYUMLU
Giincel 749
Ozgiir ruhlu 735
Cesur 725
Profesyonel .708
Lider 707
Cagdas 704
Teknolojiden anlayan .700
Kendinden emin .689
Basarih .685
Trendi takip eden .684
Hayal giicii genis .678
Zeki 595
Giiclii 587
Iyi goriiniimlii 541
Essiz 541
Ozgiin 517
Giivende hissettiren 797
Diiriist 732
Giivenilir 727
Samimi .706
Gergek .667
Cevresine duyarh .609
Ailesine diiskiin .605
Ayaklar yere basan 591
Arkadas canlisi .580
Cahskan 567
Canh .533
Aristokrat .631
Cazibeli 547
Heyecan verici 548
Cool 547
Feminen 756
Sevimli 553
Sorun ¢cikarmayan. 522
“Kaiser-Meyer-Olkin” Ornekleme Yeterliligi Testi KMO = 0,924
Toplam aciklama giicii 0.53428
X2 4141,591
df. 861
“Bartlett's Kiiresellik” Testi 0,000
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Bu sonuca gore her madde incelenerek 6zgiin haliyle 42 degiskenden olusan
marka kisilik 6zelliklerinin 34 maddesini i¢eren lider, samimi, seckin ve uyumlu 4 ayr1

faktor belirlenmis ve yukaridaki tabloda gosterildigi gibi etiketlenmistir.

Marka kisiligi faktorlerinin giivenilirlik analizi sonuglarina asagidaki tabloda
yer verilmistir. Sosyal bilimlerde kabul goren giivenilirlik katsayis1 0,70 olarak kabul
edilmektedir (Nunnally,1978). Cikan sonuca dayanarak faktorlerin giivenilirlik

derecesinin yliksek oldugu kabul edilmistir.

Tablo 14: Faktorlerin Guvenilirlik Analizi Skorlari

Birinci “Faktor” Uciincii “Faktor”
LiDER SECKIN
Giivenirlik Skoru Giivenirlik Skoru
“Cronbach's “Cronbach's
Alpha” Degeri N of Items Alpha” Degeri N of Items
.945 16 .820 4
ikinci “Faktor” Dordiincii “Faktor”
SAMIMi UYUMLU
Giivenirlik Skoru Giivenirlik Skoru
“Cronbach's “Cronbach's
Alpha” Degeri N of Items Alpha” Degeri N of Items
928 11 715 3

Calismada arastirma modelinde yer alan marka imaji ve marka sadakati

kavramlar1 i¢in de iki ayr1 faktor analizi yapilmis (Bkz. Tablo 13 ve 14).
3.4.1.4.2. Marka Imaji Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Martinez ve Chernatony (2004) tarafindan yapilan ¢calismadan alinmig Marka
imaj1 6lgegi tek boyut ve 6 ifadeden olugsmaktadir. Bu boliimde marka imajinin kesifsel

faktor analizleri yapilmistir.
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Tablo 15 : Marka Imaji Faktor Analiz Sonug

Marka imaji Olgegi
“Cronbach’s Alpha” Degeri : 0,8367 F1
Va3, Turkon’ nun miisterilerine iyi bir deger sundugunu 822
diisiiniiyorum.
vaa. Rakiplerir.le. gore Turkon’nun hizmetlerini tercih 790
etmemde iyi nedenlerim vardir.
vas. Turkon’nun  karakteristik ~ Ozellikleri  oldugunu 803
diisiiniiyorum.
Y46. Turkon’nun ilging oldugunu diisliniiyorum. 560
a7, Turkon’un hizmetlerini takip edip izleyen kitlede yer 632
alan kisiler hakkinda net bir izlenime sahibim.
Y48. Turkon’un rakiplerinden farkli oldugunu diistiniiyorum. .854
“Kaiser-Meyer-Olkin” Ornekleme Yeterliligi Testi 0,847
X2 =313.608
Bartlett “Kiiresellik Testi” df =15
Sig. = 0,000

KMO testi ile elde edilen verilere gore (KMO>0.50) yeterli 6rneklemin faktor
analizi i¢in varlig1 ve Bartlett kiiresellik testi ile elde edilen verilere gore (p<,000)
faktor analizi i¢in degiskenler aras1 kafi derecede iligkinin hasil oldugu tespit edilmistir
(Field, 2000). Goriildiigii gibi KMO degeri 0,847 ve Bartlett testi ki-kare (X2(15) =
313.608; P degeri=0,000) ¢cikmis ve sonuglar yiiksek diizeyde tatminkardir (Kaya,
2013). Calismada aragtirma modelinde yer alan marka imaj1 kavrami i¢in faktor analizi
yapilmis, teoriye uygun olarak ve beklenildigi sekilde tek-boyutlu (uni-dimensional)

olarak sonuglanmustir.

Ayrica marka Imaj1 faktdriiniin giivenilirlik analizi sonucu yukaridaki tabloda
yer verilmistir. Cikan sonuca dayanarak (Cronbach’s Alpha: 0,8367) faktoriin

giivenilirliginin derecesi yiiksek oldugu kabul edilmistir.
3.4.1.4.3. Marka Sadakati Kesifsel Faktor Analizi Sonug¢lar:

Marka sadakati Zeithaml vd. (1996) tarafindan yapilan ¢alismadan alinmis
olup tek boyut ve toplam 5 ifadeden olugmaktadir. Calismalarin detaylar1 agsagida

paylasiimistir.
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Tablo 16: Marka Sadakati Faktor Analiz Sonug

Marka Sadakati Olgegi

“Cronbach’s Alpha” Degeri: 0,8961 F1
Y49. Bu marka ile ilgili diger kisilere olumlu seyler sdylerim. 870
Y50. Benden tavsiye isteyenlere bu markay1 dneririm. 903
V51 Dlggr isletmeleri bu markayr kullanmalar1 igin tesvik 881
ederim.
Tasima hizmeti satin alacagim zaman bu marka benim ilk
Y52. e 791
tercihimdir.
Y53. Gelecek yillarda bu markayi satin almaya devam edecegim. 797
“Kaiser-Meyer-Olkin” Ornekleme Yeterlili§i Testi 0,850
X? =435.538
Bartlett “Kiiresellik Testi” df =10
Sig. = 0,000

KMO testi ile elde edilen verilere gore (KMO>0.50) yeterli 6rneklemin faktor
analizi i¢in varlig1 ve Bartlett kiiresellik testi ile elde edilen verilere gore (p<,000)
faktor analizi i¢in degiskenler aras1 kafi derecede iliskinin hasil oldugu tespit edilmistir
(Field, 2000). Goriildiigii gibi KMO degeri 0,850 ve Bartlett testi ki-kare (X2(10) =
435.538; P degeri=0,000) ¢ikmis ve sonuclar yiiksek diizeyde tatminkardir (Kaya,
2013). Calismada arastirma modelinde yer alan marka sadakati kavrami igin faktor
analizi yapilmis ve teoriye uygun olarak ve beklenildigi sekilde tek-boyutlu (uni-

dimensional) olarak sonu¢lanmistur.

Ayrica marka sadakati faktoriiniin giivenilirlik analizi sonucu yukaridaki
tabloda yer verilmistir. Cikan sonuca dayanarak (Cronbach’s Alpha: 0,8961) faktoriin

giivenilirliginin derecesi yiiksek oldugu kabul edilmistir.

Sivadas ve Baker-Prewitt tarafindan (2000) uyarlanan ve arastirma modelinde
bagimli degisken olan baskasina tavsiyeye 1 ifade igermektedir. Tek maddelik bir

Olcek oldugu icin faktor analizi yapilmamastir.
3.4.1.5. Regresyon Analizi Sonuclari

Arastirmanin ana amacina paralel olarak regresyon analizleri boliimiinde;
marka kisiliginin marka imaji, marka sadakati ve baskasina tavsiye iizerine etkileri

incelenmektedir.
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“Regresyon analizi bir (bagimli) degisken ile diger (bagimsiz) degisken(ler)
arasindaki iliskiyi tanimlamaya calisir” (Durmus vd., 2018:154).

Orhunbilge’nin (2000) yilindaki aragtirmasinda degiskenler arasinda iligkide
gliclii etkilenme olmasi durumu baglant1 (collinearity) olarak tanimlanmakta olup,
“regresyon analizinde istenmeyen bir durumu ortaya ¢ikarir” (Orhunbilge, 2000: 240-
251; Albayrak, 2005: 109). “Varyans artig faktorii bir bagimsiz degiskenin diger bir
bagimsiz degisken ile olan iliskisini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Eger degiskenler
arasindaki korelasyon katsayis1 0 veya 0’a yakin deger aliyorsa, VIF degerinin de 1
veya 1’e yukardan yaklagmasi beklenir” (Seving, 2013: 2). “ VIF degeri biiyiidiik¢e
degiskenler arasinda ciddi bir c¢oklu dogrusal baglantinin s6z konusu oldugu
diisiiniiliir” (Seving, 2013: 2). “VIF degerlerinin 10’un {izerinde bulunmasi, ciddi bir
coklu dogrusal baglanti oldugunun gostergesidir” (Albayrak, 2005: 10). Her ne kadar
bir bagimsiz degiskenimiz olsa da degiskenlerin birbiriyle iliski diizeylerini
tanimlamak maksadi ile “Varyans Artis Faktorii (Variance Inflation Factors-VIF)”

hesaplamasi yapilmigtir.

Regresyon analizlerini gerceklestirebilmek amaciyla ilk olarak veriler
diizenlenmis; analizlerle marka kisiligi genel ortalamasi alinip, analizde kullanilacak
bagimsiz degisken belirlenmistir. Son olarak marka imaji, marka sadakati ve baskasina
tavsiye ortalamalar1 alinarak bagimli degiskenler olarak kullanilmasi amaciyla

kaydedilmistir.
3.4.1.5.1. Marka Kisiliginin Marka Imaji Uzerindeki Etkileri

Marka kisiliginin, marka imaj1 {izerindeki etkilerini incelemek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 17 : MK nin Mi Uzerine Regresyon Analizi: Model Ozeti

Regresyon Katsayisi 2 R? Tahminin Standart
Dicee (R) R Degisim Hatast
0,804 0,647 0,644 2,10547
a. Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
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Regresyon analizi sonuglarina gore elde edilen R? degeri (0,647) firma marka
kisiliginin, marka imajin1 %64,7’sini yliksek diizeyde agiklama giiciline sahiptir. Ayrica
“regresyon katsayisi 0,50’nin {izerinde oldugu ve aradaki iliskinin kuvvetli oldugu

tespit edilmistir” (Imrak, 2015: 102).

Tablo 18 : MK nin Mi Uzerine Regresyon Analizi: ANOVA? Tablosu

Kareler Ortalamanin Anlamhhk
Model Toplam Sd. Karesi F Diizeyi (p)
Regresyon 1079,745 1 1079,745 243,570 ,000°
Artik Deger 589,588 133 4,443
Toplam 1669,333 134
a. Bagimli Degisken : Marka imaji
b. Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi

*[saretli olan marka imaj1 iizerinde “istatistiksel olarak anlaml1 bir etkiye sahiptir. (p<0,05)”

Yukardaki tabloda wvaryans analizi (ANOVA) sonuglar1 paylagilmistir.
Gorildigl tizere anlamlilik diizeyi p<0.05 seviyede olmas1 marka kisiliginin marka

imayj1 tizerinde yiiksek istatistiksel anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 19 : MK nin Mi Uzerine Regresyon Analizi: Katsayilar® Tablosu

Coefficients® Standartlanmamis | Standartlanmis Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar istatistikleri
Etki Derecesi
Model B el (Beta Kat t Anlafnhhk Tolerance | VIF
Hata Sig.
Sayisi)
(Constant) 2,781 1,280 2,173 0,032
Marka | 6157 | 0,008 0,804 15,607 0,000 1,000 | 1,000
Kisiligi
a. Bagimli Degisken : Marka Imaj

Ayrica Katsayilar tablosundaki Beta degerinin incelenmesi sonucu (0,804)
yiiksek degeriyle marka kisiliginin marka imaji1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Varyans artig faktorii (VIF) degeri yapilan regresyon analizinde de (1.000)
olarak bulunmus olup, istatistiksel olarak bu faktdriin 1 ve 5 arasinda bir deger almasi
analizdeki diger degiskenler arasinda sorun yaratacak c¢oklu bir dogrusal iliskinin

olmadig1 anlamindadir. Sonug olarak; H1 kabul edilmistir.
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3.4.1.5.2. Marka Kisiliginin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkileri

Marka kisiliginin, marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemek amactyla

yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 20 : MK nin MS Uzerine Regresyon Analizi: Model Ozeti

Regresyon > R? Tahminin Standart
Slets Katsayisi (R) R Degisim Hatasi
,783¢2 0,614 0,611 1,96039
a. Bagimsiz Degisken : Marka Kisiligi

Regresyon analizi sonuglarina gore elde edilen r-kare degeri (0,614), firma
marka kisiliginin, marka sadakatini %61,4’linii yiiksek diizeyde agiklama giiciine
sahiptir. Ayrica regresyon katsayist 0,50’nin iizerinde oldugu ve aradaki iligskinin

kuvvetli oldugu tespit edilmistir (Imrak, 2015: 102).

Tablo 21 : MK’nin MS Uzerine Regresyon Analizi: ANOVA? Tablosu

Kareler Ortalamanin Anlamhhk
Model Toplami =55 Karesi F Diizeyi (p)
Regresyon 811,856 1 811,856 211,248 ,000P
Artik Deger 511,137 133 3,843
Toplam 1322993 | 134
a. Bagimh Degisken : Marka Sadakati
b. Bagimsiz Degisken : Marka Kisiligi

*Isaretli olan marka imaj1 {izerinde” istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)”

Varyans analizi (ANOVA) sonuglarimin anlamlilik kismi diizeyi p<0.05
seviyede olmas1 marka kisiliginin marka sadakati tizerinde yiiksek istatistiksel anlamli

bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 22 : MK’nin MS Uzerine Regresyon Analizi: Katsayilar® Tablosu

Coefficients® Standartlanmamis | Standartlanmis ])ogrusalllk
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Etki Derecesi Anlamhlik
Model B Std. Hata (Beta Kat t Sig Tolerance | VIF
Sayis1) ’
(Constant) | 2,861 1,192 2,400 0,018
Marka | 1151 0008 0,783 14,534 0,000 1,000 |1,000
Kisiligi
a. Bagimli Degisken : Marka Sadakati

Varyans artis faktorii (VIF) degeri yapilan regresyon analizinde de (1.000)
olarak bulunmus olup, istatistiksel olarak bu faktoriin 1 ve 5 arasinda bir deger almasi
analizdeki diger degiskenler arasinda sorun yaratacak coklu bir dogrusal iliskinin
olmadig1 anlamindadir. Beta degerinin (0,783) incelenmesi sonucu marka kisiliginin
marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip

oldugu bulgusuna ulasilmaistir.

Sonug olarak; H2 kabul edilmistir.

3.4.1.5.3 Marka Kisiliginin Baskasina Tavsiye Uzerindeki
Etkileri

Marka kisiliginin, baskasina tavsiye tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 23 : MK nin BT Uzerine Regresyon Analizi: Model Ozeti

Regresyon > R? Tahminin
Slets Katsayisi (R) R Degisim | Standart Hatasi
,685° ,469 ,0611 1,96039

a. Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi

Regresyon analizi sonuglarina gore elde edilen r-kare degeri (0,469), firma
marka kisiliginin, baskasina tavsiyeyi %46,9’nu diizeyde aciklama giiciine sahiptir.
Ayrica regresyon katsayist 0,50’nin {izerinde oldugu ve aradaki iligkinin kuvvetli

oldugu tespit edilmistir (Imrak, 2015: 102).
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Tablo 24 : MK nin BS Uzerine Regresyon Analizi: ANOVA? Tablosu

Model Kareler Sd. Ortalam?nln F Anlamhhik Diizeyi
Toplami Karesi (p)
Regresyon 27’960 1 27,960 21 1,248 ,000b
Artik Deger 31,640 133 ,238
Toplam 59,600 134
a. Bagimh Degisken : Baskasina Tavsiye
b. Bagimsiz Degisken : Marka Kisiligi

*Isaretli boyut baskasina tavsiye {izerinde “istatistiksel olarak anlaml1 bir etkiye sahiptir. (p<0,05)”

Varyans analizi (ANOVA) daki verilerden anlamlilik kismi diizeyi p<0.05
seviyede olmasi1 marka kisiliginin baskasina tavsiye lizerinde yiiksek istatistiksel

anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 25 : MK nin BT Uzerine Regresyon Analizi: Katsayilar® Tablosu

Coefficients® Standartlanmamis | Standartlanmis Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Etki Derecesi
Model B 2 (Beta Kat t Anlafnhhk Tolerance | VIF
Hata Sig.
Sayisi)
(Constant) 1,018 ,297 3,433 ,001
Marka =1 4 620 | 002 685 10,841 | 000 1,000 | 1,000
Kisiligi
a. Bagimli Degisken: Bagkasina Tavsiye

Varyans artig faktorii (VIF) degeri,Yapilan regresyon analizinde de (1.000)
olarak bulunmus olup istatistiksel olarak bu faktoriin 1 ve 5 arasinda bir deger almasi
analizdeki diger degiskenler arasinda sorun yaratacak coklu bir dogrusal iliskinin

olmadig1 anlamindadir.

Bununla beraber Beta degerinin (0,685) incelenmesi sonucu marka kisiliginin
baskasina tavsiye iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip

oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Sonug olarak; H3 kabul edilmistir.

Ayrica hipotez sonuglar1 genel olarak Tablo 24’te verilmistir:
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Tablo 26 : Hipotez Sonug Tablosu

. < o Bagimh
Hipotezler | Bagimsiz Degisken Desisken Sonu¢
H1 Marka Kisiligi Marka Imaji | KABUL
H2 Marka Kisiligi Marka Sadakati | KABUL
H3 Marka Kisiligi Baskasina | )iy,
Tavsiye

Aragtirmanin amact dogrultusunda marka kisiligi ile arastirma modelinde
bulunan diger degiskenler arasindaki miinasebetleri test etmek icin yukaridaki
analizler yapilmis ve raporlanmistir. Bu analizler kapsaminda marka kisiligi degiskeni,
bu degiskeni dlgmek amaci ile ankete eklenen Olgekte yer alan maddelerin genel

ortalamalarinin hesaplanmasi ile elde edilen toplam deger ile ol¢lilmiistiir.

Yapilan analizlere ek olarak, arastirma modelindeki bagimsiz degisken marka
kisiligi icin yapilan kesifsel faktdr analizleri sonucunda, marka kisiliginin dort alt
boyutu temsil ettigi tespit edilmisti. Bunlar; lider, samimi, seckin, uyumludur. Marka
kisiligini olusturan her bir alt boyutun marka imaji, marka sadakati ve baskasina
tavsiye hakkinda istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahipligini ve etki derecelerini
ortaya ¢ikarmak maksadiyla her bir alt boyut i¢in analizler tekrar edilmistir. Analizlere

ait sonuglar ilerleyen boliimlerde paylasilmistir.
3.4.1.5.4. MK Alt Boyutlar ile Mi, MS ve BT Uzerine
Regresyon Analizleri

Burada marka kisiligi algisinin alt boyutlar1 ile marka imaj1, marka sadakati
ve bagkasina tavsiye lizerindeki etkisi asagidaki Anova tablosunda toplu halde

paylasilmistir.
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Tablo 27 : MK Alt Boyutlari ile MI, MS ve BT Uzerine Regresyon Analizi: Anova

Bagimsiz Degisken (Marka Kisiligi)

ke | B | g | g | (BDeseel | et |y
Lider 72.420 0,110 0,000* 9.332 1
Samimi Marka | o <o 60.660 0.295 0,000% 11.343 1
Seckin Imaj ’ 68.629 0.085 0,269 3.733 1
Uyumlu 79.054 0,051 0,449 7.054 1
Lider 96.666 0,37 0,000 7.578 1
Samimi Marka 113.603 0,682 0,000* 13.980 | 1
Seckin Sadakati | %1 79.377 0,213 0,000* 4374 1
Uyumlu 72.555 0,229 0,000 4.691 1
Lider 59.056 0,378 0,000* 6.236 1
Samimi Baskasma | o o 65.954 0,578 0,000% 9.535 1
Seckin Tavsiye ’ 43.301 0,163 0,008 2.683 1
Uyumlu 35.530 0,156 0,011 2.575 1

3.4.1.5.5. MK Alt Boyutlarin Mi Uzerinde Regresyon Analizi

Marka kisiligi algis1 alt boyutlarin her birinin marka imaji tizerindeki etkilerini

incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 28: Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Marka Imaji Uzerindeki Etkileri

e L o o Regresytzﬁ )Katsay1s1 (Blz::ili)aetrgzgslis ) Anlamll(lll)l; Diizeyi
F1: LIDER 0,041 0,110 0,000%
F2: SAMIMI 0,613 0.295 0,000*
F3: SECKIN 0,0 0.085 0,269
F4: UYUMLU 0,0 0,051 0,449

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Marka Kisiligini olusturan boyutlardir.
Bagimh degisken: Marka Imaji
*[saretli olan boyutlar Marka imaji iizerinde “istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)”

2=0,653 VIF=1,714

Regresyon analizi sonucunda r kare katsayis1 ve anlamlilik diizeyi dikkate

alindiginda lider ve samimi alt boyutlarinin toplam %65,4 agiklama giicii tatminkardir.

Standardize olmayan (beta) degerlerinin yiiksek degerleri de bu boyutlarin marka

imajin %.40,5 oraninda agiklama giicline sahiptir. Marka kisiligi boyutlarindan lider

ve samimi boyutlariin ‘marka imaj1’ iizerinde anlamli ve gii¢lii bir etkiye sahip oldugu
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goriilmektedir. Marka kisiligi temel boyutlarindan ‘uyumlu’ ve ‘seckin’ boyutlari ise

anlamli bir deger almamastir.

3.4.1.5.6. MK Alt Boyutlarin MS Uzerindeki Regresyon
Analizi

Marka kisiligi algis1 alt boyutlarin her birinin marka sadakati tizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucu asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 29: Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Basimsiz Dediskenler Regresyon Katsayisi Etki Derecesi Anlamhhk Diizeyi
& g1 (R) (Beta Kat Sayisi) ()
F1: LIDER 0.134 0,370 0,000*
F2: SAMIMI 0,461 0,682 0,000%
F3: SECKIN 0,046 0,213 0,000*
F4: UYUMLU 0,051 0,229 0,000%

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Marka Kisiligini olusturan boyutlardir.
Bagimh degisken: Marka Sadakati R*=0,691  VIF<I]
*Isaretli olan boyutlar Marka Kisiligi izerinde “istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)”

Regresyon analizi sonucunda marka kisiligi boyutlarindan 6ncelikle “samimi‘
(Standardize B= 0,682) boyutunun ¢ok giiclii etkisi dikkat ¢cekmekte olup, “lider”
(Standardize f= 0,370), “seckin” (Standardize = 0,213) ve “uyumlu” (Standardize =
0,229) boyutlarinin marka sadakati {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve bunun

ylksek istatistiksel anlamlilik (p <0, 005) diizeyinde gerceklestigi anlasilmaktadir.
3.4.1.5.7. MK Alt Boyutlarin BT Uzerindeki Regresyon Analizi

Marka kisiligi algis1 alt boyutlarin her birinin bagkasina tavsiye iizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla yapilan regresyon Analizi sonucu asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 30: Marka Kisiligi Alt Boyutlarinin Baskasina Tavsiye Uzerindeki Etkileri

= o Regresyon Katsayisi Etki Derecesi Anlamhlik Diizeyi
Bagimsiz Degiskenler R) (Beta Kat Sayist) ()
F1: LIDER 0,141 0,378 0,000
F2: SAMIiMi 0,332 0,578 0,000*
F3: SECKIN 0,026 0,163 0,008
F4: UYUMLU 0,024 0,156 0,011

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Marka Kisiligini olusturan boyutlardir.

Bagimh degisken: Baskasia Tavsiye

*[saretli olan boyutlar Marka Kisiligi {izerinde “istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir. (p<0,05)”
R?>=0,522 VIF<I

Regresyon analizi sonuglar1 istatistiksel anlamda yiliksek bir anlamlilik
(p<0,05) diizeyini isaret etmekte olup, marka kisiligi boyutlarindan “samimiyet” ve
“liderlik” degerleri yiiksek diizeyde olan, ayrica bu boyutlarin kurumu bagkasina
tavsiye iizerinde %.58 ve %38 gibi yiiksek oranda agiklama etki giiciine sahip oldugu
anlagilmistir. Diger iki boyut “seckin” (Standardize B= 0,163) ve “uyumlu”
(Standardize f=0,156) boyutlar1 daha diisiik diizeyde agiklama etkisi giiciine sahiptir.

3.4.2 Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu boliimde yapilan analizlerin sonuglari, degerlendirmeler esliginde
sunulmaktadir. Marka kisiligi algisinin; marka imaji1, baskasina tavsiye ve miisteri

sadakati tizerindeki etkileri degerlendirmeye alinmigtir.

Yapilarin dl¢tilerini dogrulamak adina, “SPSS 20.0” paket program1 vasitasiyla
regresyon analizi uygulanmustir. Olgek gostergelerinin giivenilirlik analiz sonuglari
yiiksektir BT :0,8961, MI:0,8367 ve MK:0,9624 ve onerilen kesme degeri sosyal
bilimlerde beklenen 0,701 asmaktadir (Nunnally,1978).

Marka Kisiliginin Marka Imaji Uzerindeki Etkileri; Yapilan literatiir
incelemesinde, Rageh ve Spinelli, 2012 yilindaki arastirmalarinda marka kisiliginin
boyutlar1 ile marka imaj1 arasinda bir iligki oldugunu iddia etmislerdir (Rageh ve
Spinelli,2012: 389). Bu iligkinin dogasini anlamak i¢in ¢aligsmalar yapmislardir (Rageh
ve Spinelli,2012: 390). Bunlarin sonuglarina gére marka kisiliginin marka imaji
iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Rageh ve Spinelli, 2012: 393). Ayrica imrak

2015 yilinda marka kisiligi ile marka imaj1 iligkisini arastirmis, “regresyon katsayisi

75



0,50’nin iizerinde ve aradaki iliskinin kuvvetli oldugu” tespit edilmistir (Imrak, 2015:

102).

Arastirmanin modeline gore konu ile ilgili yapilan regresyon analiz ¢aligmasi
neticesinde, birinci hipotez marka kisiliginin marka imaji1 {izerinde istatistiksel olarak
anlaml ve pozitif bir etkisi test edilmistir (R? katsayis1 =0,647; Standardize $=0,804;
anlamlilik diizeyi (p<0,005). Marka kisiliginin marka imaj1 iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Arastirma neticesinde elde
edilen sonuglar bu konuda var olan literatiir ¢alismalarinin bulgularin1 destekler

niteliktedir.

Marka Kisiliginin Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri; Literatiir
taramalarinda marka kisiligi ve miisteri sadakati arasindaki miinasebeti arastiran pek
cok aragtirma bulunmaktadir. Guo (2003), Roustasekehravani vd, (2015) ve Yilmaz ve
Zengin’in (2017) arastirmalarinda marka kisiliginin marka tercihinde yiiksek derecede
etki yarattigim1 ve marka sadakatinin marka kisiligi ile beraber artma imkanini tespit
etmislerdir (Guo,2003; Roustasekehravani vd., 2015: 10; Yilmaz ve Zengin, 2017:
183). Bu yonde yapilan benzer arastirmalarda marka kisiliklerinin, miisterilerin marka
secimlerini, sadakat, sefkat ile satin alma niyeti iistiinde olusan etkisini incelemis,
marka kisilik 6zelliklerinin satin alma niyeti, sefkat, marka tercihi ile sadakat {istiinde
olumlu bir etkileri oldugu sonucuna varmislardir (Mengxia,2007; Yilmaz vd.,2017).
Bununla beraber 2015 yilinda Imrak’in arastirmasinda, kisilik ile sadakat arasinda
regresyon katsayisi 0,5 {izerinde oldugu i¢in kuvvetli bir iligski oldugunu tespit etmistir

(Imrak, 2015: 102).

Arastirmanin modeline gore konu ile ilgili yapilan regresyon analiz ¢alismasi
neticesinde ikinci hipotez, marka kisiliginin marka sadakati iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi test edilmistir (R? katsayis1 =0,614; Standardize
B=0,783; anlamlilik diizeyi (p<0,005). Calismada marka kisiliginin marka sadakati
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Arastirma
neticesinde elde edilen sonuglar bu konuda var olan literatiir caligmalarinin bulgularini

destekler niteliktedir.
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Marka Kisiliginin Baskasina Tavsiye Uzerindeki Etkileri; Literatiirde
marka kisiligi ve baskasmna tavsiye arasindaki iliskiyi inceleyen c¢aligmalara

bakildiginda;

Agizdan agiza iletisimin (baskasina tavsiye) tanimi “Agizdan agza iletigim,
kisilerin iirin ya da hizmeti digerlerine olumlu/olumsuz anlatmalarini ifade eder”
seklinde yapilmaktadir (Ural vd., 2016: 147).Akademik yayinlarda, marka kisiliginin,
markay1 tavsiye etme veya temsilciligini yapma davranisina pozitif katki sagladigini

ortaya ¢ikaran ¢alismalar vardir (Mendes vd., 2011; Ural vd., 2016:145)

Kanibir vd., (2010)’da yaptiklar1 c¢alisma sonucunda, algilanan marka
kisiliginin, baskasina tavsiye etme hakkinda direk olarak etkisini tespit etmeseler de,
dolayli yonden baskasina tavsiyenin gii¢lii ve ¢ok yonlii etki sahibi olduguna kanaat
getirmislerdir (Kanibir vd., 2010:53). Baskalarina tavsiye etme niyetinde, marka
kisiliginin pozitif yonde onemli bir gorev aldigmi elde ettikleri (B: 0,17; P=0,00)
degerlerine gore tespit etmislerdir (Ural vd., 2016: 153).

Arastirmanin {i¢iincii hipotezi i¢in yapilan regresyon analiz ¢caligmasi sonrast,
marka kisiliginin markanin baskasina tavsiye lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir etkisinin oldugu bulunmustur (R? katsayis1 =0,469; Standardize p=0,685;
anlamlilik diizeyi (p<0,005). Arastirma neticesinde elde edilen sonuclar bu konuda var

olan literatiir caligmalarinin bulgularin1 destekler niteliktedir.

Marka Kisiliginin Alt Boyutlarimin Mi, MS ve BT Uzerindeki Etkileri;
Calismada ayrica marka kisiligi 6lgceginin kesifsel faktor analiz sonuglariyla ortaya
c¢ikan alt boyutlar1 da (lider, samimi, seckin ve uyumlu) incelenmistir. Alt boyutlarin
giivenilirlik analiz sonuglar1 yiliksek ¢ikmistir (Lider:0,945; Samimi: 0,928; Seckin:
0,820; Uyumlu: 0,715). llgili regresyon analiz sonuglarina gore, marka kisiligi alt
boyutlar1 ile marka imaj1, marka sadakati ve baskasina tavsiye iizerindeki ¢caligmalarin
neticeleri asagidaki gibidir; Marka imaj1 degiskeninin, “lider” ve ‘“samimi” marka
kisiligi alt boyutlar1 ile iligkili oldugu, (R?) ve anlamlilik diizeyi (p<0,005) dikkate
alindiginda “lider” ve “samimi” alt boyutlarinin toplam %65,4 agiklama giiciine sahip
oldugu goriilmiistiir. Ayrica standardize olmayan (beta) degerlerinin yiiksek degerleri

de bu boyutlarin marka imajimi %.40,5 oraninda acgiklama giiciine sahiptir. Yani,
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Turkon Line markasinin lider ve uyumlu olmasinin marka imajinda olumlu bir etki

yaptig1 goriilmiistiir.

Marka sadakat degiskeninin, lider, samimi, se¢ckin ve uyumlu marka kisiligi alt
boyutlar1 ile iligkili oldugu goriilmekte, Oncelikle ‘“samimi” boyutunun (R?
katsay1s1=0,461; Standardize f=0,682; p<0,05) ¢ok giiclii etkisi dikkat cekmektedir.
Ayrica “lider” (Standardize p=0,370), seckin (Standardize $=0,213) ve “uyumlu”
(Standardize $=0,229) boyutlarinin marka sadakati lizerinde bir etkiye sahip oldugu,
bunlarin yiiksek istatistiksel anlamlilik (p <0, 005) diizeyinde gerceklestigi
anlasilmaktadir. Yani Turkon markasinin lider, samimi, seckin ve uyumlu olmasinin

marka sadakatinin olugsmasinda olumlu etki yaptig1 goriilmiistir.

29 13

Bagkasina tavsiye degiskeninin, “lider”, “samimi”, “seckin” ve “uyumlu”
marka kisiligi alt boyutlar1 ile iliskili oldugu, istatistiksel olarak yiiksek bir anlamlilik
(p<0,05) diizeyini isaret ettigi goriilmektedir. Marka kisiligi boyutlarindan
“samimiyet” ve “liderlik” degerleri standardize olmayan (beta) degerlerinin yiiksek
degerlerine gbre kurumu baskasina tavsiye ilizerinde %.58 ve %38 gibi yiiksek
oranlarda agiklama etki giiciine sahip oldugu anlagilmistir. Diger iki boyut olan
“seckin” (Standardize f= 0,163) ve “uyumlu” (Standardize f=0,156) boyutlari, daha
diisiik diizeyde agiklama etki giicline sahiptir. Net bir ifadeyle Turkon Line markasinin
lider, samimi, seckin ve uyumlu olmasinin bagkasina tavsiyenin olugsmasindaki olumlu

etkileri goriilmiistiir.
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SONUC

Globalde dis ticaretin %80°1, Tiirkiye’de %90’ min denizyolu tagimaciligi ile
yapilmakta olmasi diinya ticaretinde deniz tagimaciliginin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir (Ates vd.,2010: 84). “Uluslararas1 Denizcilik Orgiitii’ne (IMO) gére
bugiin diinya ticaretinin %80’inden fazlasi deniz yolu ile gerceklestirilmektedir”
(Cevrimigi, “https://kalkinmaguncesi.izka.org.tr/index.php/2020/04/28/dunyada-
deniz-tasimaciligi-ve-egilimler/”, 20.04.2021).

1990’larin basindan itibaren gliniimiize kadar, deniz tagimaciliginin bir kolu
olan konteyner tagimacilig1 biiyiik gelismeler kaydetmis ve ticaretin gerceklesmesinde

O6nemli bir rol tistlenmistir.

Calismamiz cercevesinde detaylar1 ile incelendigi {lizere, tipki tiiketici
pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde,
markalarin1 farklilagtirmak adina, giiclii pazarlama prosediirlerini ile stratejilerini
hayata gecirmek zaruretindedir. Bu calisma ile, pazarlamacilarin piyasalardaki
rakiplerinden markalarin1 farklilastirma ¢aligsmalarina ait stratejilerden biri olan marka
kisiligi algisinin, marka imaj1, marka sadakati ve baskasina tavsiye lizerindeki etkileri

arastirma modeli vasitasiyla ortaya koyulmustur.

Tezin birinci boliimiindeki literatlir incelemelerinde bahsedildigi iizere,
markanin 6ne ¢ikan kisilik 6zellikleri pazarda sergileniyor ve miisterinin imaji ile
uyum gosteriyorsa, miisterinin ilk tercih olarak bu markay1 satin alacagi konusunda
arastirmacilarin  ortak gorilisleri sunulmustur. Bununla beraber marka kisiligi
giiclendikce marka sadakatinin ayni paralelde artis gosterdigi yoniindeki goriisler
paylasilmistir. Ayrica bagkalarina tavsiye iizerinde, duygusal marka imajinin ve marka

kisiliginin pozitif yonde etkin oldugu hususundaki goriisler aktarilmistir.

Genel acidan arastirma bulgular1 gerek istatistiksel olarak gerekse bulgular
acisindan anlamli sonuglar vermistir. 135 katilimcidan %70 nin {iniversite, %26’sinin
da yiiksek lisans ve doktora derecelerine sahip olmasi, ayrica yine katilimcilarin
yaridan fazlasinin miidiir, genel miidiir ve CEO olmalar1 yanitlarin saglikli olmasinda

bliyiikk bir etken olmustur. Nitekim c¢alismada kullanilan tiim soru formlarinin
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giivenirlikleri son derece yiiksek ve dolayisiyla tatminkar olmustur. Yapilan faktor
analizleri de ¢alismada kullanilan Olceklerin gecerligine isaret etmesinin yani sira
marka kisiligini olusturan maddelerin (degiskenlerin) her birinin ytliksek faktor ytikii
degerleri de dikkat ¢ekicidir. Diinyada ve Tiirkiye’de genis sekilde faydalanilmais, J.L.
Aaker’in 1997°de pazarlama diinyasina kazandirdig “marka kisiligi 6zellikleri” 6l¢egi

bu calismada 4 temel faktor olarak ortaya ¢ikmis ve “lider”, “samimi”, “seckin” ve

“ayumlu” olarak belirlenmistir.

Arastirmanin modeline gore dncelikle birinci hipotez olarak, marka kisiliginin
marka imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu test
edilmistir (R? katsayis1 =0,647; Standardize f=0,804; anlamlilik diizeyi (p<0,005).
Gecmisteki calismalarin 15181 altinda marka kisiliginin marka imaj1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu neticesine varilmistir (Rageh ve
Spinelli, 2012; Imrak,2015). Arastirmanin ikinci hipotezi yine ge¢misteki arastirmalar
paralelinde test edilmis (R? katsayis1 =0,614; Standardize =0,783; anlamlilik diizeyi
(p<0,005) ve marka kisiliginin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Guo, 2003; Roustasekehravani vd:2015;
Mengxia, 2007; Yilmaz ve Zengin, 2017; Imrak, 2015). Benzer bir sekilde marka
kisiligi ile ‘kurumu bagkasina tavsiye etme” iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (R* katsayis1 =0,469; Standardize p=0,685;
anlamlilik diizeyi (p<0,005) (Mendes vd., 2011; Ural vd., 2016).

Calismada ayrica marka kisiligi 6l¢cegi dort boyut altinda (lider, samimi, se¢kin
ve uyumlu) incelenmistir. Bu boyutlarin marka imaj1 {izerindeki etkilerine
bakildiginda, r kare katsayis1 (R?) ve anlamlilik diizeyi (p<0,005) dikkate alinarak lider
ve samimi alt boyutlarinin toplam %65,4 agiklama giicii ve standardize olmayan (beta)
degerlerinin yiiksek degerleri ile bu boyutlarin marka imajmi %.40,5 oraninda
aciklama giiciine sahip oldugu ve bunun marka imaj1 iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka kisiligi alt boyutlarindan

“uyumlu” ve “seckin” boyutlar ise anlamli bir deger almamastir.

S6z konusu boyutlarin marka sadakati tizerine etkileri incelendiginde oncelikle

samimi boyutunun (R? katsay1s1=0,461; Standardize $=0,682; p<0,05) ¢ok gii¢lii etkisi
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dikkat ¢ekmektedir. Lider (Standardize f=0,370), seckin (Standardize p=0,213) ve
uyumlu (Standardize $=0,229) boyutlarinin marka sadakati tizerinde bir etkiye sahip
oldugu ve bunlarin yiiksek istatistiksel anlamlilik (p <0, 005) diizeyinde gergeklestigi
anlagilmaktadir. Bu veriler 1s1ginda marka kisiliginin dort boyutunun da marka

sadakati tizerinde bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Benzer sekilde marka kisiligi boyutlarinin baskasina tavsiye iizerine etkileri
incelendiginde, dort boyut da istatistiksel anlamda yiiksek bir anlamlilik (p<0,05)
diizeyini isaret etmektedir. Marka kisiligi boyutlarindan “samimiyet” ve “liderlik”
boyutlarinin, degerlerinin yiiksek diizeyde oldugu, ayrica bu boyutlarin standardize
olmayan (beta) degerlerinin yiiksek degerlerine gore kurumu bagkasina tavsiye
tizerinde %.58 ve %38 gibi yiiksek oranlarda aciklama etki giiciine sahip oldugu
anlasilmistir. Diger iki boyut seckin (Standardize = 0,163) ve uyumlu (Standardize
=0,156) boyutlar1 daha diisiik diizeyde agiklama etkisi giiciine sahiptir.

Calismamizin ortaya koydugu, uygulamaya konu olan ilgili firma ydnetici ve
calisanlarinin miisterileriyle kurduklar1 gii¢li iliskilerin, isletmenin marka imajina,
marka sadakatine ve baskasina tavsiyeye olumlu anlamda katkida bulundugunun ve
kaliteli ticari faaliyetler yiiriittiigliniin objektif isaretleridir. Baska bir deyisle ilgili
kurumun piyasadaki miisterileri ile saglikli, yapici, zengin iletisim aglar
kurabildiginin ve is diinyasinda basarili bir isletme olarak pazardaki miisterilerine
yiiksek giiven verdiginin kanit1 olmaktadir. Bu durum ayni sektdrde faaliyet gosteren
diger firmalar i¢in bir 6rnek teskil edebilecek dl¢iidedir. Bu konuda 6nemle dikkate
alinmasi gereken, st diizey yoneticilerin karar alma mekanizmalarinda ve is
stratejilerini planlamada bilimsel pazarlama yaklagimlariyla faaliyetlerini organize

edebilmeleridir.

Diger taraftan boyle yiiksek diizeyde bir marka kisiligine sahip isletmelerin,
misterilerinin nezdinde nasil bir imaja sahip oldugu ve ne oOlgiide bir marka
sadakatinden bahsedilebilecegi konusu arastirma amaci dogrultusunda son derece
olumlu bir kanit olmustur. Bu yolu takip eden firmalarin, markalarinin degerlerinin

giiclenmesi ile mevcut pazarlarinda rekabet giiclerinin artacagi goriilmektedir.
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Aksoy ve Somer’in (2007) arastirmalarina gore tiiketici tercihlerinin %70’ inin
marka kisiligi ile iligkilendirildigi g6z Oniinde bulundurulsa, konteyner tasimacilik
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin fiyat odakli rekabet sarmalindan
ctkamamalarinin en 6nemli nedenlerinden biri giiglii marka kisiligi yaratma konusuna
yeterince egilmemelerinden kaynaklanmaktadir (Aksoy ve Ozsomar, 2007: 2). Bu
yonde caligmalara vakit kaybetmeden yogunlasarak, pazarda giiclii marka kisiligine
sahip olmalar1 ile birlikte miisterilerinin nezdinde markalarinin imaj algisinin
gliclenmesini, markalarina olan sadakatin artmasini ve baskasina tavsiye edilmelerini
pozitif yonde giiclendirmelidirler. Bu calismalar, firmalarin rakipleriyle ayni iirlin
standartlarina sahip olsalar bile, marka degerlerinin gliglenmesi ve farklilagmas ile,
rekabet kosullarindan daha az etkilenerek pazarda kolayca hedefledikleri yerlere

ulasabilmelerine yardimci olacaktir.

Son olarak denizcilik sektoriinde arastirma konumuzla ilgili ¢aligmalarin
yetersiz oldugu goriilmiistir. Sektordeki firmalarin akademik ¢evreler ile birlikte bu

konuya daha ¢ok egilmelerini ve gelistirmelerini dneririz.
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EKLER

EK 1- Marka Kisiliginin 1. ve 2. Faktor Calisma Tablolar

Tablo 31: Marka Kisiligi Kesifsel Faktor Analiz 1. Calisma Tablosu

F1 F2 F3 F4 FS5 F6 F7
20. Giincel 749
21. Ozgiir ruhlu 735
12. Cesur 725
28. Profesyonel 708 409
30. Lider 707
22. Cagdas 704
27.Teknolojiden 700
anlayan
31. Kendinden emin .689
29. Basarili .685 418
13. Trendi takip eden .684
18. Hayal giicii genis .678
26. Zeki .595 434
41. Giigli .587
34. Iyi goriiniimlii 541
19. Essiz .541 462
8. Ozgiin 517
2§.Yaplnda giivende 797
hissettiren
4. Diiriist 732
23. Giivenilir 727
5. Samimi 706
6. Gergek .667
7. Cevresine duyarl .609
2. Ailesine diiskiin .606
1. Ayaklar yere basan 591
11. Arkadasg canlisi .580 461
24. Caligkan 485 567
15. Canlt 533
32. Aristokrat .630
33. Cazibeli 407 .547
14. Heyecan verici 423 417 .547
16. Cool .546
36. Feminen 756
35. Sevimli 406 .553 432
37. Sorun ¢ikarmayan 522
40. Avrupah 498
38. Disa doniik 403
17. Geng 400 708
9. Neseli 411 .559
10. Duygusal
39. Maskiilen .826
42. Sert 791
3. Kasabali .783

“Extraction Method: Principal Component Analysis.rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization”.




Tablo 32: Marka Kisiligi Kesifsel Faktor Analiz 2. Calisma Tablosu

F1 F2 F3 F4 F5 | F6 | F7
20. Giincel 749
21. Ozgiir ruhlu 735
12. Cesur 725
28. Profesyonel 708 | .409
30. Lider 107
22. Cagdas 704
27. Teknolojiden anlayan 700
31. Kendinden emin .689
29. Bagarili .685 | 418
13. Trendi takip eden .684
18. Hayal giicii genis .678
26. Zeki 595 | 434
41. Gugli .587
34. lyi goriiniimlii 541
19. Essiz .541 462
8. Ozgiin 517
25. Yaninda giivende hissettiren 197
4. Diiriist 732
23. Giivenilir 127
5. Samimi 706
6. Gergek .667
7. Cevresine duyarl .609
2. Ailesine diiskiin .606
1. Ayaklar yere basan 591
11. Arkadas canlisi .580 461
24. Caligkan 485 | .567
15. Canli .533
32. Aristokrat .630
33. Cazibeli 407 .547
14. Heyecan verici 423 | 417 | 547
16. Cool .546
36. Feminen 756
35. Sevimli 406 553 | 432
37. Sorun ¢ikarmayan 522
40. Avrupali 498
38. Disa doniik 403
17. Geng 400 708
9. Neseli 411 .559
10. Duygusal
39. Maskiilen .826
42. Sert 791
3. Kasabali 783

“Extraction Method: Principal Component Analysis”.

“Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization”.

a. “Rotation converged in 11 iterations”.
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EK 2 -Anket Formu

ANKET SORULARI

Bu anket formu “Istanbul Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, isletme Anabilim

Dali, Uluslararasi Isletmecilik” Yiiksek Lisans Programinda yiiriitiilen,

“ULUSAL VE ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKA KIiSILiGi
ALGISININ; MARKA IMAJI, BASKASINA TAVSIYE VE MUSTERI
SADAKATI  UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMESI VE
KARSILASTIRILMASI: TURK DENiZ KONTEYNER TASIMACILIGI
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA”,

Tez calismasi1 kapsaminda hazirlanmistir. Elde edilen veriler akademik ¢alisma ig¢in

kullanilacaktir. Yardimlariniz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Kisisel Verilerin Islenmesi

Bu anket formu uyarinca isim, soy isim, sehir, iilke, e-posta adresi, en son mezun
oldugunuz okul, calistiginiz sirket ve sirketteki pozisyonunuzdan ibaret bilgileriniz,
izniniz kapsaminda kaydedilecek ve yukaridaki baglikta belirtilen anket amaci igin
islenecektir. Bu anket calismasi “Istanbul Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi,
Isletme Ana Bilim Dali, Uluslararas1 Isletmecilik” Yiiksek Lisans Programi'nda

ylriitiilen tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanmistir.

Yardimlariniz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Doldurdugum bu anket formunda yer alan kisisel bilgilerimin islenmesine izin

veriyorum.
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Bolim 1

Sorular
1) Daha 6nce hi¢ Turkon Line markasiyla tagima yaptmniz
mi1?

EVET HAYIR

L] L]

*Evet/Hay1r sikkini isaretlemeniz halinde bdliim sorularina gegebilirsiniz.

Katihma Bilgileri

Isim/ Soy isim
Sirket
Sehir

E-posta Adresi
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Bolim 2

Turkon markasinin bir insan oldugunu diisiliniiniiz. Asagida belirtilen sifatlar Turkon

markasi insan olsa bu insant ne derece tanimlardi?

Kesinlikle
Tamimlamaz

Tanimlamaz

Ne Tamimlar
Ne Tanimlamaz

Tammlar

Kesinlikle
Tanmmlar

Ayaklari yere basan

3

ES

5

Ailesine diigkiin

Kasabal

Diiriist

Samimi

Gerg¢ek

Cevresine duyarh

Ozgiin

LR (N R W=

Neseli

i
Z

Duygusal

—
—

. Arkadas canlis1

o
N

. Cesur

p—
w

. Trendi takip eden

—
=

. Heyecan verici

[
(9}

. Canh

—
a

Cool

[
N

Geng

—
oo

. Hayal giicii genis

[
o

. Essiz

[ o]
(=]

. Giincel

N
—

. Ozgiir ruhlu

N
N

. Cagdas

[ ]
(]

. Giivenilir

24,

Cahskan

Ll B Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl el Bl Bl el Bl Bl el Bl el el B

25.
hissettiren

Yaninda giivende

)

26.

Zeki

27.

Teknolojiden anlayan

28.

Profesyonel

29.

Basarih

30.

Lider

31.

Kendinden emin

32.

Aristokrat

33.

Cazibeli

34.

fyi goriiniimlii

35.

Sevimli

36.

Feminen

37.

Sorun ¢ikarmayan

38.

Disa doniik

39.

Maskiilen

40.

Avrupah

41.

Giiclii

42.

Sert

|t [ [t |t | [t [t |t | [t [t |t | [t [t |t

NN NN NN NN NN NN NN N (NN NN N NN NN NN NN N INNNN|N

W W | W | W (W W (W |W|W| W (W (W (W |W|W| W (W[ W W W (W W W W | W W (W (W|W| W W W W (W | wW|WwW| W wW|(w|(w|w

NN ENENENE N E N E N E N E N E N E N E N E N E N E N E I E N N N E N E N E N RN N E N E N N E N E N R Y N E N N E N YN N N S

(VRN ERV RV RV RV R RV RV R NV R R R R RV Y Y RV NV R RV R RRV RV RV R R R RV R R R N R RV RV R RS RN R
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Bolim 2

Turkon Line markasi ile ilgili ifadelerden size en uygun segenegi (katilim derecenizi)

isaretleyiniz.
Kesinlikle Ne Tanimlar Kesinlikle
Tanimlamaz Ne Tanimlar
Tanimlamaz Tammlar
Tamumlamaz
43.Turkon’ nun miisterilerine iyi
bir deger sundugunu 1 2 3 5
diigiiniiyorum.
44.Rakiplerine gore Turkon’nun
hizmetlerini tercih etmemde iyi 1 2 3 5
nedenlerim vardir.
45.Turkon’nun karakteristik
ozellikleri oldugunu 1 2 3 5
diigiiniiyorum.
46.Turkon’nun ilging oldugunu
. 1 2 3 5
diisiiniiyorum.
47.Turkon’un hizmetlerini takip
edip izleyen kitlede yer alan 1 2 3 5
kisiler hakkinda net bir izlenime
sahibim.
48.Turkon’un rakiplerinden farkh
< . 1 2 3 5
oldugunu diisiinityorum.

Boliim 3

Turkon Line markasi ile ilgili ifadelerden size en uygun secenegi (katilim derecenizi)

isaretleyiniz.
Kesinlikle Ne Tanimlar Kesinlikle
Tanimlamaz Ne Tanimlar
Tammlamaz Tammlar
Tanimlamaz
49. Bu marka ile ilgili diger Kisilere
. . 1 2 3 5
olumlu seyler séylerim.
50. Benden tavsiye isteyenlere bu
.. 1 2 3 5
markay1 dneririm.
51. Diger isletmeleri bu markay: 1 ) 3 5
kullanmalari icin tesvik ederim.
52. Tasima hizmeti satin alacagim
zaman bu marka benim ilk 1 2 3 5
tercihimdir.
53. Gelecek yillarda bu markay:
<. 1 2 3 5
satin almaya devam edecegim.
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Bolim 4

Turkon Line markasi ile ilgili ifadelerden size en uygun secenegi (katilim derecenizi)
isaretleyiniz.

Kesinlikle Ne Tanimlar Kesinlikle
Tanimlamaz Ne Tanimlar
Tanimlamaz Tanimlar
Tanimlamaz
54. Firsatiniz olsaydi, Turkon
hattin bir arka(.iaslmza veya 1 2 3 4 5
yakininiza tavsiye eder
miydiniz?
Bolum 5

Siz ve firma bilgilerinizle ilgili uygun olan secenegi isaretleyiniz.

Yasiniz

()18-25 () 26-35 ()36-45 () 46<

En son mezun oldugunuz okul:
() likogretim
( ) Lise
( ) Lisans
( ) Yiksek Lisans
( ) Doktora

Firmadaki goreviniz
( ) Sorumlu

() Miidiir

() Boliim Miidiiri

( ) Genel Miidiir

() Direktor/CEO
Firma istigal sahaniz

( ) Forwarder ( )ihracat¢i ( )ithalatci ( ) Trader
Firmaniz ka¢ yildir sektorde:

()0-5()6-10  ()11-20( ) 20<

Yillik tasima kapasiteniz (TEUs) :
()1-1.000 ( )1.001-2.500 ( )2.501—5.000 ( )5.001-10.000 ( )Ustiinde
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