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COMPARISION on BRAND PERSONALITY of
SHOPPINGCENTERS, A PRACTISE in ISTANBUL CITY

Abstract: The present research aims to compare brand
personalities of Galeria and Akmerkez shopping centers and to
examine the brand personality traits and dimensions that
consumers refer on shopping centers preferences. Research
based on J. Aaker’s five dimensions of brand personality and
the traits. We looked over the literature of brand personality.
This research included pluralistic methodology: First, focus
groups method was used to take qualitative research’s survey,
sampling and methodology. In the second, a survey study was
used to attain brand personality analysis of 272 attendees.
Survey’s results were coded by using SPSS program. Factor
analysis, reliability analysis, T-Tests were established by using
data frequencies and percentage of distributions. We
determined four brand personality dimensions for shopping
center industry; these dimensions were compared for Galleria
and Akmerkez shopping centers.
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ALISVERIS MERKEZLERININ MARKA KISILIKLERININ
KARSILASTIRILMASI, ISTANBUL ILINDE BIR

UYGULAMA
Ozet: Perakendecilik sektoriinde yer alan Galleria ve
Akmerkez  aligveris  merkezleri  marka  kisiliklerinin

karsilagtiridmasini yapmak ve tiiketicilerin aligveris merkezi
tercihlerinde aligveris merkezlerine atfettigi kisilik boyutlarini
ve ozelliklerini ortaya cikardabilmek amaciyla J. Aaker’in
1997°de gelistirdigi bes ana marka kisiligi boyutu ve bu
boyutlarin altinda toplanan kisilik ozellikleri temel alinmistir.
Marka kigiligine iliskin literatiir taramas: yapilmig; arastirma
yontemi olarak nitel aragnrma ve nicel arastirma
yontemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma
yaklasimi benimsenmistir. Nitel veri toplanma araclarindan
olan odak grup goriismesinden faydalamlarak, nicel
arastirmanin anketlerinin olusturulmasinda yararl olabilecek
bilgiler ve nicel arastirma orneklem yapist ve yontemine 151k
tutan bilgiler elde edilmesi saglanmigtir. Nicel arastirmada
veri toplama araci olarak anket yontemi uygulanmis, analiz
yapimaya uygun 272 adet anket elde edilmistir. Anket
sonuglart SPSS programi yardimiyla kodlanmig, verilerin
frekans ve yiizde dagilimlari verilerek faktor analizleri,
giivenirlik analizleri ve T-testi yapimigtir. Arastirma
sonucunda, alisveris merkezi sektoriinde marka kisiligine dair
dort boyut elde edilebilmis; elde edilen dort boyut Galeria ve
Akmerkez alisveris merkezleri arasinda karsilastirilmistir.

Marka,
Merkezleri

Anahtar Kelimeler: Marka  Kisiligi, Alsverig

I GIRiS

Biiyiik bir hizla degisen, kiiresellesen ve artan
rekabet kosullar1 iginde faaliyet gosteren isletmeler
rekabet avantajlarin1 sadece iriinlerinin kalite, fiziksel
durumlar1 ya da teknolojik gelismislik diizeylerini temel
alarak  gelistiremezler. Isletmeler, bu fonksiyonel
Ozelliklerin yaninda markalasma c¢aligmalarina 6nem
vermek zorunlulugundadirlar. Bu zorunlulukla, isletmeler
rakiplerden farkli olduklarini ifade edebilmek ve sektorde
rekabet Ustlinliigii elde etmek, pazarda yasamini
siirdiirebilmek  i¢in irlinlerine  birtakim  kisilikler
kazandirmak yoluna gitmektedirler.

Marka kisiligi, markay1 rakiplerinden farkli kilan
onemli bir kavramdir. Marka kisiligi, markalarmn da
insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu
anlamda bir markanin kisiligi iiriinle baglantili nitelikler,
iriin  kategorisi ¢agrisgimlari, marka adi, semboli,
reklamda iletilen mesajlar, {irliniin fiyat1 ve dagilim kanali
yapist gibi pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile
bi¢imlenmektedir.

Marka kisiliginin tiiketici davraniglar1 iizerinde
etkili oldugu, tiikketici davranislar1 arastirmalarinda marka
kisiliginin olusturulmasi, hem miisteriler hem de
isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasidig1 goriilmektedir.
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Calismamizin ilk boliimiinde marka, marka kisiligi
ve aligveris merkezlerine yonelik literatiir taramasina yer
verilmektedir. Arastirma boliimiinde nitel arastirma ve
nicel aragtirma yontemlerinin birlesmesinden meydana
gelen karma arastirma yaklasimindan faydalanilarak
gelistirilen arastirma tasarim ve sonuglart sunulmustur.

II. MARKA ve MARKA KiSiLiGi
KAVRAMLARININ INCELENMESI,
PERAKENDE SEKTORUNDE GELIiSEN

ALISVERIS MERKEZLERI

Diinya telekominikasyon, transportasyon ve
finansal akislarin hizla gelismesiyle kiigiilmektedir. Bir
lilkede gelistirilen iriin 6rnegin Gucci cilizdan, Mont
Blanc kalemleri, McDonald’s hamburgeri, Japon sushi,
Chanel c¢anta, Alman BMW, diger iilkelerde biiyiik
coskuyla kabul edilebilmektedir. Bir Alman is adami
Armani takim giyip, bir Tiitk restoraninda Ingiliz bir
arkadastyla bulusup Rus votkasi icerken televizyonda
Amerikan dizisini izleyebilir [1]. Uluslararasilagsma siireci
arttk mal ve hizmet sektorlerinin tamaminda
gergeklesmistir. Bu siiregte en 6nemli nokta, isletmelerin
marka stratejilerini bicimlendirirken dogru adimlar atip
atmamalaridir.

Markalarin ~ yerelden  bolgesele  bolgeselden
kiiresele gegisi saglayabilmeleri, en Oncelikli basari
olciitiidiir. Isletmeler iyi bilinen markalar yarattiklarinda
tiiketicilerin de markaya olan inanc1 artacaktir. Tiiketiciler
isletmelerin konumlandirma yaklasimlarindan ve deger
Onerilerinden yola ¢ikarak iriinlerin  arkasindaki
isletmeler  hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip
olabilmektedirler. Tiiketiciler, dogal olarak, markalagmay1
bagarmig isletmelere kars1 daha duygusal
yaklagsmaktadirlar [1].

Markalagsmay1 Shet de kiiresel biiylimenin birincil
ozellikleri i¢inde siralamaktadir (Sekill.1).

Markalasmis mal/ hizmetler

Yeni Gerceklik

Gelismis iilkeler ° 0' Gelismekte olan iilkeler
.

Gegmisteki gergeklik

Markalasmams mal/ hizmetler

Sekil.1. Kiiresel Bilyiimenin Birincil Degisimi

Kaynak: Sheth, J.N. (2009). Turquality/ Competing for New Global
Growth Opportunities. (http://www.turquality.com/doc/
sheth_presentation.pdf) [30.04.2009], 2 [2].
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Kiiresel biiylime firsatlarini tetikleyen dort 6nemli
etken bulunmaktadir; yenilikler (inovation), refah ve
zenginlik icindeki toplumlarimin yaslanmasi, cografi
ekonomilerin ~ yeniden  yapilanmast  (geeconomic
realignment) ve orta sinif tiiketicinin marka bilincinin
artist. Ozellikle Cin ve Hindistan gibi gelisen pazarlarin
orta siniflarinda son donemde yasanan gelismeyle birlikte
bu gelismekte olan pazarlar rekabette ciddi bir istiinliik
saglamistir. Gelismekte olan ilkelerin orta siifindaki
yiikselisiyle birlikte, gelismis ilkeler, rekabet¢i olmayan
endistrilerdeki avantajlarint kalic1 olarak gelismekte olan
tilkelere birakmistir. Bu makro gercekten hareketle mikro
olarak da isletmeler, kiiresel biiylime firsatlarini
yakalamak, basarili olmak icin oOncelikle kiiresel
standartlar1 kabul etmelidir. Kaliteye odaklanmali, tasarim
ve aragtirma faaliyetlerine yatirnm yapmali, siire¢ ve
otomasyona doniik iiretkenlik saglamalidir. Diinya
capinda begenilen markalar yaratmak, diisiik maliyet elde
etmek ve insan sermayesine yatirim yapmak oOnemli
hedefleri arasinda yer almalidir [2].

Toplam kalite yonetimi ile k&tii mal ve hizmetler
pazar digina atilmigtir. Bu andan itibaren pazarda farkl:
olma ve duygusal etki yaratma ihtiyact gelismistir.
Markalasma, bu farkliligi ve duygusal etkiyi
giiclendirmek {izere gelistirilen benzersizlik ile ilgilidir.
Markalasma, cagumizin ayniligina karsilik, farkllik
yaratma kurallaridir. Marka isletmenizin farklilasma
kodudur; en az DNA kadar benzersiz olan, ¢ok 6nemli,
giicli ve evrensel kodudur [3]. Ayrica markalar,
tiketicilere de kendi islevsel ve duygusal degerlerini
verimli bi¢imde kodlamalarina, sifrelemelerine olanak
tanimaktadir [4]

Amerikan Pazarlama Dernegi markay1 bir isim,
terim, tasari-dizayn veya bir isletmenin malini/ hizmetini
baska isletmelerinkinden ayirt edilmesini saglayan diger
ozellikler olarak tanimlamaktadir. Marka, isletmelerin
mal/ hizmetleri ile 6zdeslesebilecek her tiirli ozelligi
olarak belirtilmekte, yasal teriminin de ticari marka (trade
mark) oldugu ifade edilmektedir [5].

Marka, olumlu sonuclar yaratacak dokunulabilir
isletme varligidir ve isletme hakkinda tiiketicinin
inang¢larinin tiimiidiir. Marka, farklilagmayi, fiyat avantaji
yaratarak On satiglar olabilmesini saglamakla birlikte
isletmelerin performans seviyelerinin garantisi olarak da
algilanmaktadir [6]. Bates (2003) bir markanin yapisini
¢oziimlemek i¢in Sekil.2’de verilen, Ted Bates Marka
Carki (Brand Wheel) olarak isimlendirilen yapidan
faydalanmistir.
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Marka ozii
Kisilik
Degerler
Yararlar
Nitelikler

Sekil.2. Ted Bates Marka Carki (Ted Bates Brand Wheel)

Kaynak: Bates, T. (2003). Bates Brand Wheel: A Presentation to
Nahec. (http://www.nahec.org/documents/Branding.ppt#279,19).
[12.12.2003] [6].

Marka  6zii, markanin asil giiciiniin = ve
maneviyatinin dayandig1 temel noktay: isaret etmektedir
[6]. Markanin en dnemli yOniiniin vurgulandigi, markay1
tanimlayan ve farkli kilan 6geleri, tiiketicileri yonlendiren
psikolojik ve fiziksel unsurlar1 ele alan bilesenlerden
olusmaktadir. Fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin
tek bir kombinasyonunu igeren ve bu unsurlar arasindaki
dengeyi yansitan marka kigiligi, markanin yapisini
cevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi olarak markay1
ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bilgiler
sunan fikirler biitiniidiir [7]. Bates marka kisiligini
gelismek icin temelde “ eger bu marka bir kisi olsaydi,
nasil bir kisi olurdu?” sorusunun yanitini aramaktadir.

Tiiketicilerin temel beklentilerini karsilamaya
yonelik olarak iiretilen tirinler ve onlar1 tanitan markalar
artitk  ihtiyaglar1  karsilamanin  Otesinde, bir statii
gOstergesi, hatta bir yasam tarzinin ifadesi olarak
degerlendirilmektedir  [8]. Marka degeri, miisteri
ihtiyaglart tanimlanarak, oOlgiilerek, analiz edilerek ve
memnun miisteriler yaratmak icin bu bilginin faaliyetsel

nesneler  olarak  yorumlanmasiyla  tanimlanabilir.
Migteriler  deger algillarin1  kendi  ihtiyaclarina,
secimlerine, davranis ve karakterlerine dayanarak,

markanin iriinlerini rakiplerinkiyle karsilastirmalarinin
sonucu olarak, hissetmek yoluyla gelistirirler [9].

Markanin sundugu yararlar, “marka tiiketici icin
ne yapar, tiketicinin hangi ihtiyacini giderir, iiriin
tiiketici i¢in ne anlama gelir” gibi sorularin yanitlarini
icermektedir [6]. Markanin niteliginde, mal/ hizmetin ne
oldugu, satin aliminda neyi igerdigi gz Oniine
alinmaktadir. Nitelikler iriinle ilgili olan ve olmayan
Ogelerin bitiiniidiir [7]. Markanin nitelikleri iiriin veya
hizmetleri karakterize etmektedir. Tiiketiciler, satin aldig1
veya kullandigi markanin neleri kapsadigini merak
etmektedir [10]

Aaker (1997) [11]marka kisiligini, insana ozgii
olan  karakter ozelliklerinin  tiiketicilerin  zihninde
markaya yiiklenmesi olarak; Chernatony ve McDonald
(1998) [12], miisteri goziinde iiriin veya hizmete anlam
kazandirma, bir metafor; Keller ve Richy (2006) [12] ise

markaya insana ozgii karakter ve kisilik ozelliklerinin
eklenmesi  olarak tanmimlamaktadir. Ouwesloot ve
Tudorica’da (2001) [13], markanin bir insan olmamasi
nedeni ile markanin bir insan gibi hareket edemeyecegini,
diisiinemeyecegini ve hissedemeyecegini Dbelirtilerek
markaya kisilik kazandiran 6zelliklerin miisteri zihnindeki
algilamalarin toplami oldugunu ifade etmislerdir.

Tiiketici davramiglar1  aragtirmalarinda  marka
kisiliginin olusturulmasi yani markaya insanlara 6zgii
karakter 6zelliklerinin atfedilmesinin hem miisteriler hem
de isletmeler acisindan biyiik Onem tasidigi
goriilmektedir. Cilinkd tiiketiciler genellikle kendilerini
ozdeslestirdikleri, kendilerini ifade edebildikleri veya
samimi bulduklar1 markalar1 tercih etmektedirler [14].
Ayni sekilde reklamlar ve referans gruplar1 gibi cevresel
etmenler de tliketicilerin iirlin markasina ¢esitli anlamlar

ybiikleyerek, iriinii o marka ile hatirlamaya
yoneltmektedir [15]. Marka kisiligi, isletmelerin
bireyselliklerini ve ayirt edici Ozelliklerini ortaya

koyabilmesi acisindan da 6nem tasimaktadir [16]. Uriinle
ilgili olan ve olmayan pek ¢ok faktdrden etkilenmesi
nedeni ile olusturulan marka kisiligi ¢alisanlara ve
isletmenin miisterileri ile iletisimine de yansitilarak
desteklenmelidir [17].

Markalagmanin basarili bir girisim
sayilabilmesinin 6n kosullarindan biri, isletmenin iiriiniine
kisilik kazandirabilmesidir. Gilinlimiiziin 6nde gelen
markalarinin  tiimiiniin, miisterileri ve potansiyel
miisterileri nezdinde bilinen 6zglin kisilikleri vardir.
Arastirmalar, tiiketicilerin markalar ile ¢evrelerindeki
insani kisiliklerle girdikleri tiirde iliski icinde olduklarini
ortaya koymaktadir. Baz1 markalar tiiketicilerin rasyonel
yonlerine (bir dis macununun diglerin ¢ilirlimesini
onlemesi gibi) ¢ekici gelirken, kimi markalar da
tiketicinin sempati/ yakinlik duyma ya da aidiyet
hissetme gibi duygusal yonlerine hitap etmektedirler. Ister
rasyonel ister duygusal yonlerine hitap etsin, marka
kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde son
derece agirlikli etkiye sahip oldugu bilinmektedir [18].
Pazarlama bilimi alaninda marka kisiligi iizerine yapilan
literatiir calismalar1 ve bu ¢alismalarin sonuglarinda
marka Kisiligi gelisim diizeyi Tablo.1’de sunulmaktadir.
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Tablo.1. Marka Kisiligi Uzerine Literatiir Cahsmalari, Marka Kisiligi Gelisim Diizeyi Sonuglar

YIL

CALISMA iSMi/

YAZARLAR YAYIN ADI

MARKA KiSiLiGi DEGERLENDIRMESi

SONUC

1955

The Product and the
Brand/ GARDNER
ve LEVY[19]

Harvard
Business Review

Biligsel/ psikolojik unsurlara 6nem vererek,
iiriinlerin sosyal ve psikolojik dogalarim
incelemislerdir.

(a) Tiketicilerin markalar hakkinda fikirleri,
duygular ve davranislart,

(b) Uriinlerin sosyal ve psikolojik dogalar,

(c) Uriinlerin teknik &zelliklerden ziyade
markalarin karakterleri/ kisilikleri gibi marka
ustinde daha etkili oldugu diistiniilen genel
statiileri incelenmistir.

Markaya iligkin bazi sorularin/ problemlerin
¢oziilmesiyle isletme basarisinin
saglanabilecegi diisiiniilmis, temelde dort soru
tizerinden kurgu yapilmstir;
1.Canli bir {riin i¢in marka
kalmaktadir?

2.Muhafazakar bir iiriinde marka ¢ok mu fazla
ucaridir, merak ve endise mi ¢agristirmaktadir?
3.Smirlandirilmis modeller mi kullanmaktadir?
4.Dost canlist olmayan bir marka mudir,
maskulen midir, gii¢siiz bir marka midir?

canSiz mi

Birgok reklam, bir iirine ve marka kisiligine
rehberlik etmek, onlar1 yonetmek yerine ajanslari
ve reklam vereni tatmin etmek {izere unsurlar
yiginindan olusan bireysel birimler
yaratmaktadir. Reklam konferanslarinda “Hangi
kampanya daha ¢ok {irin  satilmasmi
saglayacaktir” diye soruldugunda, burada olusan
genel fikir, “satamayan reklam verimsizdir”
karsiligmi  bulacaktir. Oysa iiriinlere  ve
markalara tiiketiciler  tarafindan  atfedilen
karmagik degerlendirmeler ve gesitli
karakteristikler bu yanit i¢inde bulunmaktadir.
Bu yiizden reklam, davranig ve tutum
analizlerden izole edilmis mesajlardan olugsamaz
aksine davraniy ve tutum analizlerinin
reklamlarda izi olmaldir.

Reklamin yaratict tarafi, uyar ve ilham kaynagi
olabilecek yeni kaynaklar bularak, &nyargi ve
geleneksel bakis acisindan uzak duracak boyle
kaliplagmis reklam materyalleri
sunmayacaklardir.

1959

Harvard
Business
Review

Symbols for Sales /
LEVY [20]

Sembolik ézelliklere atifta bulunmustur.

(a) Insanlar fiiriinleri sadece bir ihtiyact
gidermek icin degil, fiziksel Ozelliklerinin
yaninda kisisel ve sosyal anlam tasidif i¢in de
satin alinmaktadur.

(b) Tiiketim tiriinlerinin sembolik 6zelliklerinin
yok sayilmasi/ koétiilenmesi gercegin Onemini
etkileyemeyecektir. Bir obje, hareket, kelime,
resim ya da karmagsik bir davranisi iceren
sembol sadece kendini ifade etmeyi degil ayni
zamanda bunlarin tiimiinden kaynaklanacak
fikirleri ve duygular da tasidigindan; semboliin
genel kullanimi, ¢ogu zaman, deneyime
dogrudan etki etmek yerine ona aracilik etmek
amacinda genellesecektir.

(c) Bir sembol, tiiketicinin kendi hakkindaki
diistincelerini pekistirdigi ve trtind
kullanmaktan =~ memnuniyeti  saglandifinda
tiiketiciye uygun hale gelmektedir.

Insanlar, goreceli bazi zorlanmalarla sembolize
edilmektedirler; bununla beraber semboller
iizerindeki etkilesimler iletisimdeki tiim siirecten
yiikiimli ~ sayilmaktadir.  Isletme  sahibi,
sembolleri de tipki tirtinler gibi sattiginin farkina
varirsa Urliniinii daha kapsamli olarak gérmeye
baslayacak; sadece iriiniin bir fiziksel ihtiyaci
karsilamaya yonelik satilmadigmi ayn1 zamanda
bu giinlin kiiltiirinde bazi anlamlara da uydugu
icin satildigini anlayabilecektir. Boylece isletme
karlilig: artacaktir.

1982

Self-Concept in
Consumer
Behaviour:A
Critical Review /
SIRGY [21]

Journal of
Consumer
Research

Tiiketici davramisinda kisilik tizerine yapilan
caligmalar, par¢alanmus, birbirinden irtibatsiz ve
¢ok dagmik bigimdeyken bu caligmalar
toplayarak bir biitiin i¢inde tiiketici davramsi
temelinde kisilik aragtirmasi yapmustir.

(a)Tiketicinin kisiligi ve tercihleri {izerinde
marka kisiligi etkilerinin ne zaman ve nasil
gelisecegini incelemistir. bir marka tercihi
sirasinda marka ile insan karakteristigi arasinda

bliyik bir uyum/ mutabakatin saglanip
saglanmadigim incelemistir.
(b) Marka kisiliginin, tiiketici tercih ve

kullanimimni olumlu ydnde yiikselttigi ifade
etmistir.

Model, tiiketici davranisi ongoriisii
maksimizasyonu i¢in kullanilabilir. Genel
kisilik aragtirmalardan elde edilen bilgiler
15181nda, tiiketici tutumu modellemesi ve tiiketici
karar verme siireci aragtirmalarina  katkida
bulunabilir. Sosyal biligsel dinamiklere bagh
gelistigi ifade edilen tutum ¢aligmalar1 hakkinda
sosyal davraniglarin Ongoriisii, agiklamasi ve
tanimlamasi olabilecek fonksiyonel ve sembolik
davraniglar  bu  arastirmanin  bulgulariyla
aciklanabilecektir.
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Tablo.1. Marka Kisiligi Uzerine Literatiir Cahsmalari, Marka Kisiligi Gelisim Diizeyi Sonuglar1 (devam)

Winning Battle for Journal of Hendon-Williams: Kisilestirme o6zelligi iizerinde
Your Customer/ Consumer durmuslardur.
HENDON, Marketing Insani ozellikleri marka kisiligi ve marka karakteri
WILLIAMS [22] olarak  degerlendirmisler, bir {riin incelemesi
yapilirken insanmig gibi tasvir edilmesi gerektigini
ifade etmislerdir.
Bu yontem merak uyandirmak i¢in ¢ok etkili bir yol
olmustur ¢iinkii insanlarin favori iiriinleri ile kendi
kisisellikleri arasinda giiclii baglar oldugu ortaya
konulmustur.
Using Self- Journal of Sirgy: Kisilestirme 6zelligi iizerinde durmustur.
congrutiy and Ideal Business Kisinin kendi imaj1, ideal imaji, sosyal imaj1 ve iriin
Congruity to Research tercihinde bir birleriyle olan baglantilarini incelemistir.
Predict Purchase (a) Uriin kullanicinin ideal imaj1 ve {iriiniin hissettirdigi
Motivation 1may arasmdii &t Qlu. blr. ban oldugundji UTUMY g inler sadece fiziksel ihtiyaglar1 gidermeye
/SIRGY [23] kullanim1 ve iirliniin hissettirdigi olumlu degerler artis .. . AR
gostermektedir. y{)nellk ktuketlllmer{lektci ya kda. sa{m
(b) Uriinlerin de tipki insanlar gibi kisilik imajlarinin aiLrlimaEaiSt;dlrbflzréllillif;ri:m(li Oggnllm;r:an \;/1;
oldugu bilinmektedir. Bu kisilik imaji {riinin S $ donatiimasi v
1985 T, s P -.. markalasmada marka kisiligi bilgisinin
dokunulabilir nitelikteki fiziksel 6zelliklerinden degil . .. o e
o [P . =, basarili bicimde yerlestirilmesi tiiketicilerin/
tutundurma stratejileri, reklam gibi diger psikolojik Kull 1 kendileri it 5zellikleri X
birlesimlerinden kaynaklanmaktadir wlameriarin kendierine al.t ozellIkerl marka
' kisiliginde hissedebilmesi genel olarak
Plummer: Marka imajinin onemli unsurlarindan n}zg:iﬁgg;iﬁfs;ﬁ V:r:tl:ce;lt(en;lrunun satts
birinin markanin kendine has karakteristigi/ kisiligi gralig y ’
oldugunu ifade etmistir.
(a)Markalar, fiziksel  ozellikler, fonksiyonel
How Personality Jounal of karakteristikler ve karakter gibi temel ii¢ Ozelligi
Makes a Advertising barindirmaktadir.
Difference/PLUM Research (b)Markalar da tipki insanlar gibi geng, renkli,
MER [24] centilmen olarak  degerlendirilebilir. Bu
degerlendirmelerin tiimii kullanicimin statiisii ile ilgili
degerlerdir.
(c)Marka kisiligi davramiglart ayrica kullanicinin
duygularim1  ve hissettiklerini agi8a ¢ikarmasina
yardimc1 olmaktadir.
(d)Yonetim bakis agisiyla marka kisiligi isletmelere
tiiketicilere  yonelik iletisim siirecinde yardimci
olmakta ve  tutundurma  stratejileri, reklam
calismalarinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.
rl?;za"zveeris:m;)? lnf;iz:lhlg; l)‘/(li?r iletilen mesaj ve Uriinlerin tiiketici goziindeki anlami ancak
Advertising am u yoguniasmsarar. < iletilen sembolik mesajlarin
Uriiniin markasinin tiiketicilere yonelik sundugu marka - .
Symbols and Brand o . .o .. dogru  ve  kalier  bicimde  aktarilip
Journal of anlaminin / markanin ilettigi sembolik mesajin tiiketici - .
Names That Best . P . . aktarilmamasina baglidir. Anlam profili
Consumer davranisi tizerindeki etkisini incelemislerdir. s o .
1987  Represent Product . < e ; .. . bir driin kategorisi igin verilen karmagsik
. Marketing (a)Markalar aracihigiyla {riinler psikolojik mesajlar
Meanings/ iletmektedir anlamlara atifta bulunmaktadir.
DURGEE, PR - . . Sembolik mesaj markay1 ve iriini
(b) Tiiketiciler markalarin sundugu sembolik mesaji . . . L
STUART [25] iirtinle baddastirmaktadirlar giliclendirecek sadelikte ve etkinlikte
urunie bagaas : yaratilmalidir.
Bireysel tiiketici bakis acisindan marka denkligi
modelini sunmustur.
(a)Marka denkligi markanin pazarlanmasinda, marka
bilgisinin tiiketici tepkilerinde olusturdugu farkliliktir. . I .
L . Bir markanin pazarlanmasinda musteri temelli
(b)Marka bilgisini olusturan unsurlar i¢inde marka marka denklizi konseptinde oelistirilen
imaj1 ve marka isim bilinirligini bulunmaktadir. marka bil isiﬁin ?ﬁkegcinin k%: n d$i Jihninde
Concetualizing, (c) Marka imaj1, marka gagrisim gesitleri (nitelikler, clistir di'% Karsilik iizerindeki etkisi
Measuring and faydalar, tutumlar), marka ¢agrisimlarinin 6nemi, gels £ s
Managin Journal of marka ¢agrisimlarmin giicii, marka ¢agrigimlarinin tartistimaktadur.

1993 g Marketing rka gagriy guct, Gagrs Marka bilgisini olusturan marka imaj1 ve isim
Customer-Based essizliginden olusmakiadr. bilinirligi bilesenleri ve bu bilesenlerin alt
Brand Equity/ (d) Marka isim bilinirligi, markanin animsanmasi ve bo tlarglmn rr$1arka sadakafi ﬁzirine ve
KELLER [10] markanin taninmasindan olugmaktadr. yu

Marka ¢agrisim ¢esitlerinden nitelikler tiriinle iliskili
ve tirlinle iliskili olmayan (fiyat, kullanim ve kullanici
tasviri, marka kisiligi, hisler ve deneyimler) olmak
iizere iki alanda incelenmektedir. Marka ¢agrisim
cesitlerinden faydalar da fonksiyonel, sembolik ve
deneysel olarak degerlendirilmektedir.

tiiketicinin yanit vermesi beklenen her tiirli
tutundurma, liriin, dagitim ve fiyat stratejisine
etkisi bulunmaktadir.
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Tablo.1. Marka Kisiligi Uzerine Literatiir Cahsmalari, Marka Kisiligi Gelisim Diizeyi Sonuglar1 (devam)

Measuring Brand

Marka denkligi caligmasini sadakat 6l¢timii, tercih edilen
kalite /liderlik 6l¢timii, cagrigimlar/ farkliliklar 6l¢timii,
bilinirlik 6l¢iimii, pazar davranisi 6l¢timii olmak tizere
bes ana Ol¢lim kriteriyle desteklemistir. Sadakat dlgtimii

Uriinler ve markalarin marka denkliklerini
daha etkin bigimde olusturabilmek i¢in
temelde dort 6zelligi kapsayan bir dlglim
bi¢imi yerlestirilmelidir.

(a)Olgiimler, marka denkligi olarak ifade
edilen yapiy1 yansitabilecek nitelikte
gerceklestirilmelidir.

(b)Olgiimler gergek pazar verileriyle
baglantili olusturulmalidir ¢iinkii bunlar

Equity Across California fiyat degeri, tatmin ve sadakat oranlarinin 6l¢iimiinii gelecekteki satislar ve karliliklar hakkinda
1996  Products and Management  igermektedir. Tercih edilen kalite ve liderlik 6l¢timi bilgi sahibi olunmasini saglayacaktir.
Markets/ AAKER Review yapilmali, c¢agrisim/ farklihik 6l¢limiinde tercih edilen (c )Segilmis 6l¢timler duyarli olmahdir.
[26] deger, marka kisiligi, organizasyonel ¢agrigimlarin Marka denkligi degistiginde dlgiimler bu
6lgtimii gergeklestirilmelidir. Marka bilinirligi ol¢timii degisimi fark edebilmelidir.
saglanmali, pazar davranisi dlgiimiinde pazar pay1 ve (d)Olgiimler markalar, iiriin kategorileri ve
fiyat-dagitim gostergeleri 6l¢iiliime tabii tutulmalidir. pazarlara uygulanabilir olmalidir.
Marka, bilgi teknolojisi, insanlar gibi
dokunulamayan varliklarm 6lgiimii elbette
zor olacak, bunu basarabilenler de markay1
yaratip, bilyiitlip besleyen basarili
yoneticiler olacaktir.
Gelistirilen bu 6lcegin giivenilir, gecerli
Insan kisiligini olusturan disadoniikliik, duygusal denge, ve marka klslhg!m olgrljek
P . . icin genellenebilir oldugu
gecimlilik, agiklik ve sorumluluk olarak ifade edilen bes
A . . ress vurgulanmaktadir.
biiyiik faktor temelinde marka kisiligi boyutlarim .
. - R Bu boyutlara ait sifatlar tek tek marka
pazarlama literatiiriine katkida bulunabilecek A AT
RN kisiligini yansitabilecegi gibi, iki veya daha
. . noktada gelistirmistir. . .
Dimensions of Journal of . . o fazla sifat da markay1 yansitabilmektedir.
. . (a)Marka kisiligi skalasini bes boyutta incelemistir; PO .
1997  Brand Personality/ Marketing L S . Ornegin bir marka hem neseli hem basarili
samimiyet-igtenlik (sincerity), cosku-heyecan . . s .
AAKER [11] Research . - olabilmektedir. Marlboro’nun imajini
(excitement), ustalik-yetenek (competence), seckinlik- ~ o . .
o L . - 6lgmek icin Marlboro erkegini nasil bir
goriiniim (sophistication) ve sertlik-saglamlik
erkek? Nelerden hoslanir,
(ruggedness) fiziksel gériiniimii nasildir? gibi sorular
(b)Bes boyutun 15 alt boyutu ve 42 6zelligi larak top] 1 )
bulunmaktadir sorularak toplumun onaylayip
’ onaylamadig test edilebilecegi ifade
edilmektedir.
Marka imaj1 6lgiimlenmesi iizerine bir protokol
gelistirmisler ve bu modelde {i¢ temel noktay1 ele
almislardir;
The Measurement (a) Marka imaj1 kategorik gelisiminin 6l¢iimlenmesi i¢in ~ Giiglii bir marka imajmin yaratilmasi igin
L ; Journal of . PR
and Dimesionality Product and protokol testi yapilmasi, markanin tiiketicinin zihninde
2000 of Brand OBlrJacn d (b) Aynt model iizerinde marka imaji, marka davranist olumlu nitelikler, yararlar, kisilik ve isletme
Associations/ Management V€ tercih edilen kalitenin 6l¢iimlenmesi ile gok boyutlu  degerleri yaratabilmesi
LOW, LAMB [27] g kurguda marka gagrisiminin kavramsal agiklamasinimn gereklidir.
tetkik edilmesi,
(c) Marka asinaligina dayali marka ¢agrisimi ¢esitleri
boyutsal kademelerinin aragtirilmasi.
Calismanin sonucunda, J. Aaker’in
Marka kisiligini marka kimligi icinde gelistirdigi marka kisiligi skalasinin
Do Brand o . O, . marka kisiligini 6l¢ciimleyemedigi ve
X degerlendirmislerdir. < s
Personality Scales A s . .. hatta kanisikhik da yarattig
Kimlik i¢inde yer alan kisiligin psikoloji ve pazarlama . . . , C e e,
Really Measure Brand . . A = P ifade edilmektedir. J. Aaker’in gelistirdigi
2003 . literatiirlerindeki gelisimleri incelenerek 6zellikle N
Brand Personality? ~ Management 7. Aaker'm 1997 vilinda selistirdisi “marka kisilisi marka Kkisiligi skalasimin
AZOULAY, si(alasmm” er e}l;ten mfrk;ki iltlg' ini 6l ﬁmls ig ashnda marka kimligi klasik
KAPFERER [28] gere Stig ¢ yip boyutlarindan tercih edilen iiriin

6l¢iimleyemedigini tartismuglardir.

performansim 6l¢iimledigi ifade
edilmektedir.
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Tablo.1. Marka Kisiligi Uzerine Literatiir Cahsmalari, Marka Kisiligi Gelisim Diizeyi Sonuglar1 (devam)

The Impact of
Brand
Extensions on
Brand

Marka kisiligini, marka 6zii degerlendirmelerinde
kesinlikle bir dl¢iim olarak kabul etmislerdir.

(a) Marka kisiligini, marka 6zii degerlendirmelerinde
bir 6lglim olarak kabul etmisler ve arastirmalarinda
J.Aaker’mn gelistirdigi marka kisiliginin bes boyutunu
6l¢lim olarak almislar, boyutlarin potansiyel

Arastirma Ingiltere’de LandRover markasi iizerine
uygulanmus, arastirmadan
elde edilen bulgular sonucunda; geniglemenin,

Personality: European degisimleri lizerine odaklanmislardir. marka kisiligi bes boyutu
2004 Experimental Journal of (b) Genisleme stratejilerinin marka kisiligi tizerine sekillenmesinde fark edilebilir her hangi bir etkisi
Evidence/ Marketing etkisi incelenmis, olmadig1 goriilmiistiir. Marka genislemesinde marka
DIAMANTO (¢ ) Tercih edilen kalitenin marka kisiligine etkisi baz kisiliginin etkisinin, markanin tercih edilen kalitesi
POULOS, alinarak yiiksek kaliteli iiriinlerin pazar ile yonetilemeyecegi tespit edilmistir.
SMITH, kategorilerinde daha ¢abuk genisleme sagladig ifade
GRIME[29] edilmistir.
(d) Marka asinalig1 da kontrol degisken olarak
incelemeye alinmugtir.
Arastirma Amerika’da altt KAGO baz alinarak
The Role of gerceklesmistir. Kar
Brand Kéar amac giitmeyen organizasyonlar (KAGO) amaci giitmeyen organizasyonlarda diiriistliik
Personality in icin kurumsal kimlik, imaj ve markalasmanin ¢ok (sincerity-samimiyet-
Charitable onemli stratejiler oldugunu ifade etmislerdir. ictenlik boyutu altinda yer almaktadir), emek
Giving:An (a) Sosyal degisim ve giiven teorisine gére vermek (competence-
Journal of the A
Assessment Academy of KAGO 'larm dokunulamayan—fiuygusal ve sosyal ustalik-yetenek boyutu altinda yer almaktadir),
and Marketing idealleri oldugundan bu organizasyonlarin seckinlik-goriinim
2005 Validation/ Science paydaslarmnin alg: diizeyleri ¢ok s13 kalmakta, (sophistication) ve sertlik-saglamlik (ruggedness)
VENABLE, derinlige inememektedirler olmak tizere dort marka
ROSE, (b)KAGO’da markalasma ve marka kimligi ile ilgili  kisiligi boyutunun kazang getirecegi tespit
BUSH, literatiir taramas1 onem tasimakta, edilmistir. Kisilik boyutlar1 hedef
GILBERT (¢ ) KAGO’da marka kisiligi 6l¢timlemesi igin odakli kullanildiginda KAGO mevcut
[30] J.Aaker’1n gelistirdigi marka kisiliginin bes boyutu bagislayicilar: daha etkin
6l¢lim olarak alimustir. calismaya yoneltebilecek ve potansiyel
bagislayicilart da organizasyon igin
calismaya yoneltmeye 6nemli katkida bulunacaktir.
The
Importance of 21.yy isletmeleri kurumsal marka kimligini ¢ok iyi Bu ii¢ 6zellik birlikte ¢alisabildiginde birbirlerinin
Corporate yonetmek ve yonlendirmek zorundadirlar. var olan degerlerini de
Brand Kurumsal kisilik, hirshi-heyecanli ve sefkatli (kalp),  daha yiikselteceklerdir ¢linkii kurumsal marka
Personality Brand yaratici ve disiplinli (beyin), cevik-atik ve ortak kimligi 6zelliklerinin )
2006 Traitsto a M " (viicut) olmak tizere temelde ti¢ dzellikten interaktif ve sinerjik etkileri bulunmaktadir. Isletme
Successful 21% ahagemen faydalanmaktadir. icinde kalp-beyin-viicut
Century Kalp-beyin ve viicut iiclemesinin saglikli, etkin birlikte hareket etmeye basladiginda 21.yy da
Business/ caligmasi igletme degerini, ¢alisma verimliligini, basarili olabilmenin temeli
KELLER, fiziksel ve psikolojik olarak arttiracaktir. atilmig sayilmaktadir.
RICHEY [31]
Marka yapilandirilmasi aktivitelerinin marka
yatirimlart (finansal
Measuring Marka 6l¢iim stratejileri temel 6zelliklerin _yat_lr.lmlqr) ve “.“arka etkisi (biiytiyen varliklar) ile
ilgili etkinliginin
Brand tammmlanmasi amacini tasimaktadir. P .
O I 6letimii saglanmistir. Sonug olarak, marka yonetimi
Performance . (a) Marka performansi olgiimiinde Bes A faktorii
Measuring .. .. . calismalarinin sadece
2008 Through Business olarak isimlendirilen ybntem kullanimistir. pazarlama aktivitesi i¢in de sayilamayacag1 bunlarin
Metrics (b) 5A faktorii bilinirlik (awareness), taniirlik
Application/ Excellence (acquaintance), ¢cagrisim (association), sadakat ayni zamanda
PP qué » GAgTIS . ’ kurumsal karlilig: da etkileyen varliklar olabildigi
RAJAGOPA (allegiance) ve degerleme (appraisal) dan tespit edilmistir
L[32] olugmaktadir. Etkin bir marka portfolyo y6netimi marka ve
markanin ekonomik yapisimimn
denkliginin yaratilmasi ile saglanabilecektir.
Sosyal olarak tiiketilen markalar (publicly
consumed brands),
kullanci imaj1 temelli uygunluk 6l¢timlemesi
A Comparison Marka kisiligi ve marka kullanicist imaj1 yapilarinin ~ modelin agiklayiciligina yiiksek
of Brand karsilastirilmasima gidilerek, imaj yapisindaki derecede katkida bulunmustur. Kisiye 6zel
Personality Journal of iliskileri 6zellikle sosyal olarak tiiketilen markalar tiiketilen markalar (privately
2009 and Brand Consumer (publicly consumed brands) ve kisiye 6zel tiiketilen consumed brands), marka kisiligi ahengi anlamli
User-imargery Marketing markalar (privately consumed brands) tercihindeki bir regresyon saglamis
Congruence/ davranislar temelinde modelleme yapilmustir. ancak, degiskeni agiklamaya yetecek derecede genis
PARKER([33] bilgi saglayamamuistir,

kullanic1 imaj1 sadece bir adet kisiye 6zel tiiketilen
marka iginde yer
bulabilmistir.
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Isletmeler rekabet avantaji elde etmek agisindan,
markalarinin digerlerinden farkli oldugunu vurgulamak
icin markalarma anlam yiiklemektedirler. Giiniimiizdeki
rekabet ortaminda yoneticiler i¢in yalnizca iriinlerinin
fonksiyonel o6zelliklerini vurgulamak yeterli olmamakta,
marka konumlandirma ve farklilagtirmak igin sembolik
anlamlarin arttig1 sonucuna varilmaktadir. Tiiketicilerin
zihninde yer almak i¢in anlamli ve ayirt edici marka
kisiligi yaratilmali [34], marka kisiligi ve {irin arasinda
iliski  kuracak olan tiiketicinin  kendisi  oldugu
unutulmamalidir. Tiiketici marka kisiligi ve kendi kisiligi
arasinda baglanti kurudugunda tiiketici-marka iligkisi
olusmaktadir [35].

Kimilerine gore marka kisiligi markanin fiziksel ve
fonksiyonel niteliklerinden sonra markanin ii¢lincii bir
boyutu olarak goriilmektedir. Marka imaji ve kullanici
imaj1 ile marka kisiligi karistirilabilir. Ancak marka imajt;
tiketicilerin ~ markalarimin ~ sembolik  degerlerinden
tirettikleri, markanin nitelik ve cagrisimlarinin insanlar
tarafindan nasil algilandigr ile ilgilidir. Marka kisiligi ise
tiretici firmanin kendini rakip firmalardan nasil ayirt edici
olarak konumlandirmalarinda ise yarayan bir elemandir.
Firmalar markaya yiikledikleri kisilikleri tutundurma
faaliyetlerinde ve ozellikle de reklamlarda
vurgulayacaklardir. Marka kisiligi tiiketici igin {irliniin
gorsel anlamuni  artirir.  Tiketiciler farkli  {irlin
kategorilerinde farkli kisiliklere sahip markalara ilgi
duyabilirler [36]. Marka kisiligi, markalara insani
ozelliklerin  atfedilmesi sonucu ortaya cikmigtir.
Markalarla insan 6zelliklerinin bir arada diisliniilmesidir.
Marka insan olsaydi, nasil bir insan olurdu? Neler
yapardi? Nerede yasardi? Ne giyerdi? Partiye gittiginde
kimlerle ve ne hakkinda konusurdu? sorularinin cevabi
marka kisiligini vermektedir [37].

Aragtirma konumuz olan perakende sektoriinde
markanin 6nemi satin alma noktasinda fark edilmeyi
saglamas1 ve tiiketici tercihlerini dogrudan etkilemesidir
[15]. Perakendecilikte 6zellikle yeni pazarlara girmeyi
planlayan isletmelerin iizerinde durmalar1 gereken 6nemli
hususlar, yeni bir pazarlama disiplini olarak hizla 6nem
kazanan tiiketici davranislar1 konusunu ele alan bir
yaklagimla var olan pazar firsatlarimi en iyi sekilde
degerlendirmek ve bu amag¢ dogrultusunda tiiketiciler
nezdinde rakip markalara karsi kazanilmak istenen
stratejik pazar konumunu belirlemek olacaktir [38].

Tiirkiye’de  perakende  sektorliniin  gelisimi
ozellikle 1980°li yillarin ortasindan itibaren gida
ekseninde ve genelde Avrupa merkezli perakendecilerin
etkisinde kalarak biiyiilk bir degisim yasanmugtir. Tiirk
perakendeciligini etkileyen faktorler;

78

Uzmanlagma; belli iriinlerde uzmanlagmig satig
noktalarmin artigi, ekonomik biiyiime ve liberal sistemin
etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal/ hizmetlerin akisinin
hizlanmasi, teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere
ulagsmadaki kolaylik, uluslararasi perakende gruplarinin
Tirk pazarina olan ilgilerindeki artig, yerli isletmelerin
farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigmasi ve Tiirkiye’de
kisi basina kullanilabilir gelirdeki artig, farkli tiiketim
egilimleri, orta ve list smifin tercihlerindeki farkliliklar
big¢iminde siralanabilir [39].

Tirkiye’de  perakende  sektorii  geleneksel
perakendecilikten modern, organize ve profesyonel,
kurumsallagmis perakendecilige dogru ciddi bir degisimin
esigindedir. Sektdrdeki bu degisim, toplumun genelini ve
tim ekonomiyi dogrudan etkilemektedir. Hem zirai hem
smai iiretim modellerinin yani sira dagitim ve istihdam
konularinda da sektordeki degisim kendini
gostermektedir. Modern perakende sektdriiniin pazar pay1
arttikca, resmi olarak beyan edilen gelirler ve &denen
vergiler de buna paralel artis gostermektedir. Toplumsal
etki agisindan bakildiginda ise perakende sektoriinde
genel olarak hijyen, giivenlik ve kalite standartlari
yayginlagsmakta; rekabetin getirecegi avantajlarin 6nemini
daha iyi kavramaya baglayan tiiketiciler, artik daha fazla
talepkar olmakla kalmiyor, daha segici de davranmaktadir
[40].

Perakendecilik, son tiiketiciye ve ticari kar
amaciyla alim yapmayan kuruluslara yapilan her tiirlii mal
ve lrilin satig1 olarak tanimlanmaktadir [41]. Perakende
kuruluglar arasinda da bakkal-manav gibi bagimsiz
magazalar, goniillii zincirler-perakendeci kooperatifleri ve
perakendeci gruplar gibi birlesik perakende magazalari,
magazasiz perakendecilik, hipermarket, siipermarket,
indirimli satiy magazalari, zincir magazalar, pesin ode
gotiir (cash and carry) magazalari ve aligveris merkezleri
sayilabilir [39].

Alsveris merkezleri, merkezi bir birimce
tasarlanan, yapilandirilan ve yonetilen perakendeci
diikkanlarin ve gesitli hizmet kuruluslarin yer aldig1 bir
komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki
satig birimlerini i¢inde barindiran bu kompleksler belli bir
alan icindeki tiiketicilere veya belirli bir tiiketici grubuna
hizmet etmek lizere yapilandirilarak kurulurlar. Aligveris
merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak
amaciyla pek ¢cok magazanin ve dolayistyla pek ¢ok ticari
iiriinlin bir arada bulundugu perakende satis kompleksidir
[42].

Tirkiye Aligveris Merkezi (AVM) konseptiyle ilk
kez 1988 yilinda Istanbul-Atakdy Galleria ile tamsmustir
[43]. Tablo.2’de Tiirkiye’de acilmig ilk bes AVM
sunulmaktadir;
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Tablo.2. Tiirkiye’nin ilk Bes Alsveris Merkezi

Isim Il Acilis Yili
Galleria Istanbul  01/10/1988
Atrium Istanbul  12/08/1989
Karum  Ankara 01/10/1991
Akmerkez Istanbul 18/12/1993
Galleria Adana  01/05/1994
Kaynak: ICSC’nin  AVM  Standartlarina  Géore Siz  Hangi

Kategoridesiniz? (http://www.ampd.org/members/files/avm_standartlari
pdf) [28.01.2010] [44].

Uluslararas1 Alisveris Konseyi (ICSC) (ICSC,
International Council of Shopping Centers (Uluslararasi
Aligveris Merkezleri Konseyi) 1957 yilinda kurulmus
kiiresel bir ticaret birligidir. Amerika Birlesik Devletleri,
Kanada ve 70 farkli tlkeden aligveris merkezi
yatirnmcilary,  yOneticileri,  pazarlama  uzmanlari,
perakendeciler, akademisyen ve kamu gorevlilerinden
olusan 44,000 {iiyesi bulunmaktadir. Konusundaki en
bliylik sektorel kurulustur ve diinyadaki 20'den fazla
ulusal dernegi birbirine baglamaktadir [45]. Avrupa
Organizasyonu’nun aligveris merkezi tiplerine getirdigi
tanim ve standartlar gére AVM’ler geleneksel ve 6zellikli
olmak tizere iki ana baslikta toplanmaktadir. Tablo.3
ICSC, AVM Kategori 6zelliklerini sunmaktadir.

Tablo.3. ICSC, AVM Kategori Ozellikleri

Tablo.4. Tiirkiye’nin i1k Bes Alsveris Merkezi, ICSC, AVM
Kategori Ozellikleri Temelinde Degerlendirmesi

Algveris Merkezi Tipi
Format Proje Tipi Toplam Kiralanabilir
Alan
Geleneksel Cok biiyik ~ 80.000 m” ve iistii
Biiyiik 40.000 -79.999 m’
Orta 20.000- 39.999 m’
Kiigiik 5.000-19.999 m’
Ozellikli Proje Tipi
(ihtiyac odakh/ Perakende Biiyiik  20.000 m’ ve iistii
Karsilastirmal))  Parki Orta 10.000-19.999 m’
Kiigik  5.000-9.999 m’
Outlet 5.000 m’ ve iistii
Temal 5.000 m’ ve iistii
(Eglence
odaklr)
Merkez 5.000 m’ ve iistii
(Eglence
odakh
olmayan)
Kaynak: ICSC’nin  AVM  Standartlarina  Gore Siz Hangi

Kategoridesiniz? (http://www.ampd.org/members/files/avm_standartlari
pdf) [28.01.2010] [44].

Tiirkiye’nin ilk bes aligveris merkezi ICSC, AVM
Kategori Ozellikleri temelinde degerlendirmeye tabii
tutuldugunda Tablo.4’teki bilgilere ulagilmaktadir;

Kira.
- 2
isim Sehir ~ Magaza alan (M) g0 gy
sayisi market
dahil
Galleria istanbul 149 42974  Celencksel/
Genis
Atrium istanbul 193 1123y  Geleneksel/
Kiigiik
Karum Ankara 486 23500  Celencksel/
Orta
Akmerkez  Istanbul 246 34600  Celeneksel/
Orta
Galleria Adana 624 30713 Geleneksel/
Orta
Kaynak: ICSC’nin  AVM  Standartlarina  Géore Siz  Hangi

Kategoridesiniz? (http://www.ampd.org/members/files/avm_standartlari
pdf) [28.01.2010] [44].

Tirkiye’nin ilk aligveris merkezi olmasi; ICSC
AVM kategori oOzelliklerine gore geleneksel/ genis
standartta ve Tiirkiye’de kurulmug ilk bes AVM i¢inde
42,974 m’lik kiralanabilir alani ile yine en biiyiik alana
sahip olmasi O&zellikleriyle arastirma konumuz olarak
tespit edilmistir. Tiirkiye’de kurulmus ilk bes AVM icinde
34,600 m’lik kiralanabilir alani ile ikinci en biiyiik alana
sahip olmasi, ICSC AVM kategori oOzelliklerine gore
geleneksel/ orta standartta ve Tirkiye’nin ilk o&dilli
(Akmerkez Aligveris Merkezi, 1995 yilinda Uluslararasi
Aligveris Konseyi (ICSC) tarafindan Avrupa’nin, 1996’da
ise Diinya’nmn En Iyi Aligveris Merkezi segilmistir ve
diinyada bu iki 6diile layik goriilen ilk aligveris merkezi
olmustur [46]) AVM’si olmasi 6zellikleriyle aragtirma
konumuz olarak tespit edilen ikinci aligveris merkezi
olmustur. Bu iki alisveris merkezinin Istanbul ilinde
olmas1 sebebiyle arastirma Istanbul ilinde yasayan kadin
ve erkek denekler iizerinde yapilmistir.

III. ARASTIRMA AMACI, YONTEMI

Arastirmanin amaci, Galleria ve Akmerkez
aligveris merkezleri marka kisiliklerinin karsilastirilmasini
yapmak ve tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerinde
aligveris merkezlerine atfettigi kisilik ozelliklerini ve
boyutlarint ortaya ¢ikarilabilmektir. Bu amagla, J.
Aaker’in 1997°de gelistirdigi bes ana marka kisiligi
boyutu ve bu boyutlarin altinda toplanan kisilik &zellikleri
temel alinmistir.

Arastirma Yontemi; Arastirmanmin amacinl
gerceklestirmek iizere nitel arastirma ve nicel
arastirma yontemlerinin birlesmesinden meydana
gelen karma arastirma yaklasimi [47] benimsenmistir.
Nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) arastirma yontemleri
birlikte kullanilmistir. Nitel analiz, niimerik olmayan
verilerin analizi anlamina gelen bir terimdir [48]. Nitel
aragtirmalar sonucunda elde edilen bulgular sadece
kesifseldir ve sadece problemlerin tanimlanmasinda ya da
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ileriki  ¢alismalarda  test  edilecek  hipotezlerin
olusturulmasinda kullanilmaktadir [49].
Arastirma  amacmi  gergeklestirmek  iizere

benimsenen karma yaklagimda, ilk olarak nitel veri
toplanma araglarindan olan odak grup goriismesinden
faydalanilarak, nicel arastirmanin anketlerinin
olusturulmasinda yararli olabilecek bilgiler [50] ve nicel
aragtirmanin Orneklem yapist ve yontemine 151k tutan
bilgiler elde edilmesi saglanmistir.

Odak grup goriismelerinde o6nceden hazirlanan
soru formundan yararlanilmasi, esnek bir yapida olmasi
ve “neden” sorusuna yanit aranabilmesi sebebiyle “yar1
yapilandirilmis gériismeler” kullanilmistir [S1].

Odak grup goriismesi sorularmin hazirlanmasinda
genelden Ozele giden bir yol izlenerek katilimcilardan
daha fazla bilgi alinmasi amaciyla, agik uclu sorulardan
faydalanilmistir [52]. Nitel arastirma, BCl1
sosyoekonomik statiideki, 20-30 yas aralifinda, 6zellikle
bir aligveris merkezi se¢imi olan/ olmayan kadin/ erkek
katilimcilar {izerinde uygulanmistir. Katilime1 sayisi1 6-8
kisi arasinda degismekle birlikte toplam dort odak grup
(27 kisi) ile gorisilmistir. Gruplarin iki adedi kadin
katilimcilardan iki adedi de erkek katilimcilardan
olusmustur. Goriisme siireleri 45 ila 60 dakika arasinda
degismistir. Goriismelerde ses kayit cihazi kullanilmis ve
gorlismelerden sonra bu kayitlar desifre edilmistir.

Nicel veri toplama araci olarak anket yonteminden
yaralanilmis, ankette yiiz yilize goriisme teknigi ve internet
iizerinden  anket  yanitlamast  teknigi  birlikte
uygulanmistir. Anket calismalari, Istanbul ilinde yasayan
kadin ve erkek katilimcilarin yer aldigi, Galleria ve
Akmerkez hakkinda bilgi sahibi oldugu 6n goriilen ana
kiitleyi temsil eden 320 kisilik bir drneklem iizerinde 10
Aralik — 25 Aralik 2009 tarihleri arasinda uygulanmistir.
Anket sayisindaki yeterlilikte Malhotra ve Birks’in (2000)
[53] calismalarinda marka kisiligine yonelik pazar
aragtirmasinda kullanilan 6rnek hacmini agiklayan anket
sayist  (300-500) temel almmustir. Arastirmanin
aciklanmasit dahil olmak iizere anketin yanitlanip
tamamlanma siiresi ortalama 20 dakikadir. 130 adet anket
internet iizerinden, 190’1 ise yiiz yiize anket yontemi ile
yapilmis ve toplam 320 anket formu yanitlanmak tizere
dagitilmistir. Geri donen ve veri analizi yapmaya uygun
olmak {lizere tam olarak doldurulan anket sayisi 272
olarak ger¢eklesmistir. Yanitlanan anketlerin  18’ini
aragtirma konusu olan aligverig merkezlerini (Galleria ve
Akmerkez) tamimadiklarini isaretleyen katilimcilarin
doldurmasi, 30 adet anket ise yanitlardaki tutarsizliklar
nedeni ile degerlendirme dis1 tutulmustur. Dagitilan
anketlerin geri doniis oram yiizde 85’dir. Ornekleme
yontemi olarak tesadiifi 6rnekleme tiirlerinden rastlantisal
ornekleme tercih edilmistir [54]. Anket sonuglar1 SPSS.17
programi yardimiyla kodlanmis yapilan kodlama ve anket
giriglerinde  olusabilecek hatalarin  6niine  geg¢mek
amaciyla anketler sira ile numaralandirtlmstir.
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Anket ¢alismasi, ii¢ boliimden olusmustur. Birinci
boliimiin soru igeriklerinin hazirlanmasinda odak grup
goriismelerinden elde edilen veriler ve Bellenger ve
Korgaonkar’in (1980) [55] calismasinda tanimladig:
aligveris merkezlerine karsi tutumlar (eglence yerlerinin,
kafeteryalarin  ve  magaza  ¢esitliliginin  olmasi)
verilerinden yararlanilmigtir. Birinci bolimdeki sorular,
1-Kesinlikle o6nemli degildir 5-Kesinlikle 6nemlidir
araliginda  besli  likert Olgegine uygun  olarak
hazirlanmistir.  ikinci  béliimiin  soru iceriklerinin
hazirlanmasinda J. Aaker (1997) [11] tarafindan
gelistirilen marka kisiligi skalasi kullanilmigtir (Tablo.5)
ve odak grup goriismeleri sirasinda katilimcilar tarafindan
kullanilan sifatlar baz alinarak, Galleria ve Akmerkez
Aligveris Merkezlerine iligkin sifatlar ayr1 ayri, aym
kisilere sorulmugtur. Marka kisiliginin incelenmesi i¢in
gelistirilen  ikinci  bolim  sorular1  1-Kesinlikle
katilmiyorum 5-Kesinlikle katiliyorum araliginda besli
likert 6lgegine uygun olarak hazirlanmstir. Ugiincii boliim
katilimcilarin demografik &zelliklerinin tespit edilmesine
yonelik hazirlanmigtir. Cinsiyet kapali uglu soru tipinde;
yas, egitim ve gelir diizeyi sorulari aralikli 6lgek
kullanilarak sorulmustur.

Tablo.5. Marka Kisiligi Skalas1

f;‘é‘;ﬁil;‘f)‘ Boyut (Ozellik)
la.Pratik (pratik, aile odakli, tagradan
1. ictenlik, gelme)
Samimiyet 1b.Diiriist (diiriist, samimi, gergekgi)
(Sincerity) 1c.Sihhi-hijyen (hijyen, orijinal)
1d. Neseli (neseli, duygusal, dost canlis1)
2a.Cesur (cesur, modaya uygun, heyecanli)
2.Heyecan, 2b. Ruhu olan (ruhu olan, sogukkanli,
Cosku geng)
(Excitement) 2c.Yaratici (yaratici, egsiz-yegane)

2d.Cagdas (¢agdas, bagimsiz, giincel)

3a.Giivenilir (gilivenilir, ¢aligkan, giivenli)

3.Yeterlik, 3b. Zeki (zeki, teknik becerisi olan,

yetenek

(Competence) kurumsal) . . .
3c.Basarili (basarili, lider, inanmig-emin)

4.incelikli 4a.Ust diizey siuf (iist diizey sinif, gekici,

diisiince ve iyi goriiniimlii)

davranislar 4b. Sevimli —biiyiileyici (sevimli-

(Sophistication)  biiyiileyici, kadinsi, piiriizsiiz)

5.Saglamhk- 5a.Disaridaki hayata uygun yasayan

Sertlik (outdoorsy) (maskulen,western- batili)

(Ruggedness) Sb. Saglam-direncli (saglam-direngli, sert)

Kaynak: Aaker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality.
Journal of Marketing Research, 34(3), 171, 354 [11].

IV. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmaya katilanlarin

ozellikleri;

demografik

Dort odak grup olusturularak gerceklestirilen nitel
aragtirmanin 6rnek yapisi Tablo.6’da sunulmaktadir.
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Tablo.6. Odak Grup

Ornek Yapisi Ozellikleri

Tartiyma Sosyo ekonomik statii - Ozelllkl.e blr. . ahsveris o Katihmer
Yas arahg merkezi secimi olan/ Cinsiyet

grubu (ses) sayisi
olmayan

1.Grup BCI SES 20-30 Ozellikle ~ Bir — Alsveriy y 410 6
merkezi se¢imi olan

2.Grup BCI SES 20-30 Ozellikle - Bir — Ahsveris gy 40 6
rperke21 se¢imi olan

3.Grup BC1 SES 20-30 Ozellikle ~ Bir — Ahsveris 4, 1o 7
rperke21 se¢imi olmayan

4. Grup BC1 SES 20-30 Ozellikle  Bir — Ahgveris o 8

merkezi se¢imi olmayan

Nicel arastirma anketine katilanlarin demografik
ozellikleri;

Arastirmaya katilan 272 adet katilicinin yiizde
48,8’1 (133 kisi) erkek, yiizde 51,2’si (139 kisi)
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin, yiizde 4,1’
(11kisi) 2001-2500 TL gelir araliginda, ytizde 21,7’si (59
kisi) 1501-2000 TL gelir araliginda, yiizde 29,4’ (80
kisi) 1000 TL’den az, yiizde 44,81 (122 kisi) 1001-1500
TL gelir araliginda bulunmaktadir. Katilimeilarin yiizde
4,81 (13 kisi) 3644 yas araliginda, yiizde 31,61’i (86
kisi) 25-35 yas araliginda ve yiizde 63,6 ‘s1 (173 kisi) 18—
24 yas araligindadir. Katilimcilarin yiizde 52,6’s1 lisans
mezunudur (Tablo.7).

Tablo.7. Nicel Arastirma Anketine Katilanlarin Demografik

Ozellikleri

Yas Frekans %
18-24 173 63,6
25-35 86 31,6
36-44 13 4.8
Gelir Durumu Frekans %
1000 TL’den az 80 29,4
1001-1500 TL 122 44,8
1501-2000 TL 59 21,7
2001-2500 TL 11 4,1
Ogrenim Frekans %
Lise 50 18,4
Lisans 143 52,5
Yiiksek Lisans 69 25,4
Doktora 10 3,7
Cinsiyet Frekans %
KADIN 139 51,2
ERKEK 133 48,8

Anket katilmcilarinin AVM  ziyaret sikligi ve
AVM  tercihini  etkileyen  unsurlar  Tablo.8’de
sunulmaktadir;

Tablo.8. AVM Ziyaret Sikhig1 ve AVM Tercih Nedenleri

Tablo.8. AVM Ziyaret Sikhig1 ve AVM Tercih Nedenleri

(devam)

AVM Tercih Nedenleri Frekans %
Kafeterya ve Restoran Cesitliligi 6nemli 243 89,4
Kafeterya ve Restoran Cesitliligi 6nemli 29 10,6
degil
Eglence yerlerinin olmas1 6nemli 221 81,25
Eglence yerlerinin olmasi 6nemli degil 51 18,75
Cok sayida magaza ve markalarin yer 152 55,9
almasi 6nemli
Cok sayida magaza ve markalarin yer 120 44,1
almasi 6nemli degil
Magazalar arasi fiyat karsilastirmasi 181 66,5
yapilabilmesi 6nemli
Magazalar arasi fiyat karsilastirmasi 91 33,46

yapilabilmesi 6nemli degil

J. Aaker’in (1997) modelinden yola g¢ikilarak
hazirlanan anketlerde Galleria ve Akmerkez i¢in 40’ar
adet sifat sorulmustur. Marka kisiligine yonelik sifatlara
atfedilen katilma dereceleri faktor analizine sokularak
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO-6rnekleme yeterliligi
istatistigi) ve Barlett’s Test of Sphericity (Barlett
kiiresellik testi) sonuclari bulunmustur.

Faktor analizi yapabilmenin 6n sartt degiskenler
arasinda korelasyon bulunmasidir. Barlett kiiresellik testi
bize degiskenler arasinda yeterli oranda iligki olup
olmadigini gostermektedir. Barlett testinin p degeri 0,005
anlamlilik  derecesinden  diisiik  oldugu  durumda
degiskenler arasinda faktér analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iligki vardir [56].

Faktor analizi sektor bazinda aligveris merkezi
marka kisiligi i¢in belirtilen katilma dereceleri ve sifatlar
iizerinde uygulandiginda Kaiser-Meyer Olkin (KMO-
Ornekleme Yeterliligi Istatistigi) degeri 0,915 bulunarak
Tablo.10’da ifade edilen faktorler belirlenmis; p degeri de
0,000 anlam diizeyinde gerceklesmis, drneklem sayisinin
analiz yapmaya uygun oldugu gorilmiistiir. Analizde

AVM Ziyaret Sikhg Frekans % faktor analizi yontemlerinden asal bilesenler (principle
Haftada 1 kez 83 30,5 components) yontemi kullanilmigtir. Asal bilesenler
Ayda 2 kez 81 29,8 yonteminde degiskenler seti, aralarinda iliski bulunmayan
Ayda 1 kez 68 25 bir faktér setine doniistiiriilmektedir [57]. En sik
Diizensiz 40 148  dondirme yontemi dik dondirme yontemlerinden
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Varimax dondiirme yontemi oldugundan [56] bu yontem,
yorumlanabilir ve adlandirilabilir faktorler elde edebilmek
adina  kullamilmigtir.  Varimax dondiirme modeli
sonucunda da dort faktor belirlenmistir. Elde edilen 4
boyutun {i¢ adedi J. Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 ile
Ortiismils; dordiincii boyut ise farklilik gostermistir.
Tiirkiye’de yapilan 6dnemli bir bagka ¢aligmada Tunali ve
Aksoy da marka kisiligini ve Olcegini Tirk Kiiltiirii
baglaminda incelemis ve marka kisiligi olceklerinin
kiiltiire bagh olarak farkli tamimlanabilecegini tespit
ederek galigmalarinda J. Aaker’in bes boyutlu 6lgeginin
Tirkiye’de 4 marka kisiligi boyutu ile agiklandigini
belirtmislerdir [58].

Tablo.9 Marka Kisilik Faktorleri Aaker- Tunal ve Aksoy
Karsilastirmasi

ABD’de Belirlenen Marka Tiirkiye’de Belirlenen
Kisilik Faktorleri ve Boyut Marka Kisilik Faktorleri
Ozellikleri ve Boyut Ozellikleri
Samimiyet (algakgoniilli, Geleneksel (alcakgoniillii,
diiriist, iyi, neseli geleneksel)

Heyecan (Cesur, canli,
yaraticl, zamane)

Heyecanh (neseli,
eglenceli, geng, tutkulu)

Yetkinlik (giivenilir, zeki,
basaril)

Yetkin (basaril, kaliteli,
giivenilir, isini iyi yapan,
saglam)

Sofistike (liiks, cazibe) Asi (maskulen, asi)

Sertlik (giiclii, kat1)

Kaynak: Aysegiil Tunal, Lerzan Aksoy (2007), “Marka Kisiligi
Arastirmast”, Platin Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, Yil:10, Subat, s:36
58]

Galleria ve Akmerkez aligveris merkezleri marka
kisiligi boyutlar1 analizinde J. Aaker tarafindan
gelistirilen marka kisiligi 6lgegi kullanilmis; odak grup
goriismeleri  sirasinda  katihmeillar  tarafindan
kullanilan sifatlardan yola ¢ikarak, baz sifatlar
Olcekten ¢ikarilmis bazilari ise eklenmistir.

Arastirmamizda, her bir faktoriin giivenilirliginin
sayisal olarak bulunmast i¢in giivenilirlik analizi
yapilirken Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha
sorular arasi korelasyona bagli uyum degerini ifade
etmekte, Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki
sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {istii
oldugu durumlarda &lgegin giivenilir oldugu kabul edilir
[56].

Heyecan boyutu geng, yaratici, kendini yenileyen,
giiler yiizli, dst siif, sempatik, heyecanli, eglenceli ve
cazibeli olmak {izere dokuz sifat ile agiklanmuis;
giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri
0,924 olarak belirlenmistir. I¢tenlik boyutu algak goniilli,
kusursuz, duygusal, dostga, samimi, sevimli olmak {izere
altt sifat ile agiklanmus; giivenilirlik analizine tabi
tutuldugunda Alpha degeri 0,883 olarak belirlenmistir.
Yetenek boyutu gercek, giiglii, saglam, gercekei, lider
olmak iizere bes sifat ile agiklanmis;  gilivenilirlik
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analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,850 olarak
belirlenmistir. Dinamik boyutu bilindik ve hareketli
olmak {izere turan iki sifat ile acilanmig; giivenilirlik
analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,618 olarak
belirlenmistir. Elde edilen faktorler ve onlara ait sifat
boyutlar1 calismayi1 yiizde 68,128 oraninda
aciklayabilmistir.

Tablo.10. Sektor Bazinda AVM Marka Kisiligi Faktor
Analizi Sonuglari

Faktor Faktir Fakt.
(boyut) Sifatlar Agrhik Acik. Giiv.
Adi ) (%)
Geng 0,768
Yaratici 0,733
Kendini 0,729
yenileyen
Gililer yiizli 0,720
HEYECAN Ust simf 0.660 21,210  ,924
Sempatik 0,636
Heyecanl 0,583
Eglenceli 0,573
Cazibeli 0,510
Algak gonli 0,779
Kusursuz 0,777
; ; Duygusal 0,667
ICTENLIK Dostca 0.642 19,197 0,883
Samimi 0,636
Sevimli 0,573
Gergek 0,832
Gligli 0,769
YETENEK Saglam 0,668 17,019 0,850
Gergekgi 0,660
Lider 0,547
; ; Bilindik 0,760
DINAMIK Hareketli 0.736 10,701 0,618
Toplam 68,128

KMO Measure of Sampling Adequacy Gegerliligi: ,915
Bartlett's Test of Sphericity Ki-Kare Testi: 4157,924
Sd: 231
P degeri: 0,000

Sektore dair yapilan faktor analizi sonuglarina gore
elde edilen faktorlerin Akmerkez ve Galleria Aligveris
Merkezleri ig¢in aritmetik ortalamalarina bakilarak
Tablo.11’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo.11. Galleria ve Akmerkez Marka Kisiligi Boyutlar:

Galleria n Ort Akmerkez n Ort
HEYECAN 272 3,12 | HEYECAN 270 3,62
ICTENLIK 272 3,17 | ICTENLIK 270 3,11
YETENEK 272 3,53 | YETENEK 270 3,72
DINAMIK 272 3,60 | DINAMIK 270 3,96

Genel anlamda marka kisiligi faktorlerinde

heyecan ve dinamizm faktorlerinin her ikisinde de
Galleria ve Akmerkez arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Galleria “heyecaninmi yitirmekte”
bi¢iminde ifade edilmis, Akmerkez “heyecanli” olarak
ifade edilmistir. Ictenlik konusunda her iki alisveris
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merkezi de katilimeilarin zihninde olumlu veya olumsuz
bir yargi olusturmamustir.

Anket sayisinin yeterli agiklayiciliga sahip olmasi
nedeni ile fark testlerinden parametrik testler
kullanilmustir. Fark testlerinin yapilabilmesi igin aralik
Olcege ihtiyag duyulmaktadir [56]. Asagida yapilan T
Testlerinde giiven aralifi %95 (0=0,05) olarak alinmistir.
T Testi ile smanan hipotezler ve sonuglari Tablo.12’de
verilmektedir. Elde edilen tiim kisilik boyutlar1 T testi ile
Smanmigtir.

Hipotez.1

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
heyecanli bulunmasi konusunda kadin ve erkek gruplar
arasinda fark yoktur.

H;i: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
heyecanli bulunmasi konusunda kadin ve erkek gruplar
arasinda fark vardir.

Hipotez.2

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
ictenligi konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda fark
yoktur.

H;: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
ictenligi konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda fark
vardir.

Hipotez.3

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
yetenekli olmalar1 konusunda kadin ve erkek gruplari
arasinda fark yoktur.

H;i: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
yetenekli olmalar1 konusunda kadin ve erkek gruplari
arasinda fark vardir.

Hipotez.4

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
dinamiklikleri konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda
fark yoktur.

H;: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
dinamiklikleri konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda
fark vardir.

Yukaridaki  hipotezlerin  sinanmasindan  6nce
varyanslarin esit olup olmadigi “H,: Her iki grubun
varyanst esittir. H;: Her iki grubun varyansi esit degildir.”
simnamasi amaciyla Levene Testi yapilmustir.

Galleria’nin marka kisiliginin heyecanh boyutu
smandiginda heyecanlilik anlaminda kadin ve erkekler
arasinda bir goriis farkliligi olmadigi, buna karsin;
Akmerkez i¢in ayni boyut simmandiginda kadin ve erkek
gruplar1 arasinda (%95 giiven araliginda) anlamli bir
farkin oldugu goriildiigii i¢in Ho hipotezi reddedilmistir.

Tablo.12. t-Testi Sonuclari

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test of for Equality Means
F Sig. T df Sig.(2tailed)

= GALLERIA Equal variances assumed 277 ,599 -1,968 270 ,050
E HEYECAN Equal variances not assumed -1,970 269,991 ,050
8 AKMERKEZ Equal variances assumed 6,209 ,013 -2,180 268 ,030
= HEYECAN Equal variances not assumed -2,187 260,300 ,030
=  GALLERIA Equal variances assumed 4,547 ,034 2,178 270 ,030
=) - - '

- ICTENLIK Equal variances not assumed 22,171 260,846 ,031
g AKMERKEZ Equal variances assumed ,613 ,435 2,244 270 ,026
N ICTENLIK Equal variances not assumed 2,248 269,859 ,025
oy GALLERIA Equal variances assumed 1,496 ,222 ,097 270 ,923
= .

> YETENEK Equal variances not assumed ,097 267,027 ,923
8 AKMERKEZ Equal variances assumed 9,475 ,002 -2,660 270 ,008
- YETENEK Equal variances not assumed -2,681 247,184 ,008
= GALLERIA Equal variances assumed 4,306 ,039 -1,048 270 ,296
=) . .

S DINAMIZM Equal variances not assumed -1,053 262,895 ,293
2 AKMER}(EZ Equal variances assumed ,189 ,604 -,131 270 ,896
< DINAMIZM Equal variances not assumed -,131 269,985 ,896
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Hipotez.1

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
heyecanli bulunmasi konusunda kadin ve erkek gruplar
arasinda fark yoktur. RED

H;i: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
heyecanli bulunmasi konusunda kadin ve erkek gruplari
arasinda fark vardir. KABUL

Her iki aligveris merkezinin marka kisiliginin
ictenlik boyutu sinandiginda, i¢tenlik anlaminda kadin ve
erkekler arasinda goriis farkliligi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Sonuglar itibariyle Galleria’y1 erkekler, Akmerkez’i de
kadinlar daha i¢ten bulmuslardir.

Hipotez.2

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
ictenligi konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda fark
yoktur. RED

H;i: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
ictenligi konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda fark
vardir. KABUL

Galleria ve Akmerkezin marka kisiliginin yetenek
ve dinamizm boyutlar1 smandiginda yetenek ve
dinamizm anlaminda kadin ve erkekler arasinda anlamli
bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.

Hipotez.3

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
yetenekli olmalar1 konusunda kadin ve erkek gruplari
arasinda fark yoktur. KABUL

H;: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
yetenekli olmalar1 konusunda kadin ve erkek gruplari
arasinda fark vardir. RED

Hipotez.4

H,: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
dinamiklikleri konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda
fark yoktur. KABUL

H;: Galleria ve Akmerkez Aligveris Merkezleri’nin
dinamiklikleri konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda
fark vardir. RED

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarmin
birbirinden farkli olup olmadigini test ederken kullanilan
ANOVA analizi [56]Akmerkez ve Galleria Aligveris
Merkezleri marka kisiligini olusturan boyutlara yas
bagimsiz degiskeni ile %95 giiven araliginda uygulaninca
arada anlamli bir farkin olmadigi gorilmiistiir. Aym

sekilde gelir diizeyi ile Galleria ve Akmerkez igin
olusturulan marka kisiligi boyutlar1 arasinda da %95
giiven araliginda anlamli bir farkin olmadig1 saptanmustir.

V. SONUC

Hangi sektor icin calisirsa ¢aligsin bir pazarlama
yOneticisinin karar vermek zorunda oldugu en 6nemli
konu, iriinlerinin hedef tiiketici kitlesini dogru tespit
etmek ve bu hedef kitleyi iyi tamimaktir. Aligveris
merkezleri tiiketicisi hedef kitle 6zellikleri [59];

Geng, egitimli ve yiiksek SES agirliklidir. Her ne
kadar yiiksek SES gruplarinda aligveris ortalama harcama
diizeyi daha yiiksekse de toplam harcama igerisinde orta
ve disik SES gruplarinmm agirhigr vardir. En fazla
harcamayr C1 SES grubu yapmaktadir. AVM’lerden
aligveriste erkeklerin pay1 yiikselmekte ve erkekler
arasinda aligveris etme orami AVM aligverislerinden
kaynakli olarak yiikselmektedir ve kadinlara gore daha
fazla harcama yapmaktadirlar. AVM’ye gidenlerin yiizde
60’tan fazlas1 35 yas alt1 olarak tespit edilmistir. Yalniz
onemli bir sorun tespit edilmistik ki; tiiketiciler
AVMlerdeki magazalardan aldiklar1 hizmetten cadde
istiinde bulunan magazalarinkine oranla ise daha az
memnunlar, kendilerine daha fazla deger verilmesini
istemektedirler.

Hedef kitlenin tespiti sonrasinda da markalagsma
stratejilerinin hedef kitleye yonelik gelistirilmesi siireci
hizlanmalidir. AVM  sektorii iginde kurum olarak
“markalasabilmek™ herhangi bir sektdrdeki herhangi bir
irlinlin  markalagsmas1  kadar Onem  tagimaktadir.
Tiiketicilerin AVM tercihinde fiziksel unsurlar, aligveris
Merkezlerinin diinyanin dort bir yaninda tiiketicilere
giivenli, konforlu, rahat ve eglenceli bir ortam saglamalar1
verilebilir [60]. Ancak bunlar1 ayni kategori i¢inde yer
alan her AVM saglayabilir, tiiketici rakipler arasinda
tercih yaptiginda buradaki unsur o AVM’nin se¢iminde
etkin olabilecek dokunulamayan varhklarindan ileri
gelecektir. Literatiir taramasinda ilettigimiz gibi sektorde
marka olabilmek, bir isletmenin rakipler arasinda
tercih  edilmesinin en etkin ve en Onemli
dokunulamayan varhk unsurudur. Marka kisiligi de
hedef tiiketicinin kendine ait Kisisel 6zelliklerinin bir
isletme markasinda gelistirilen marka kisiliginde
bulabilmesidir. Tiiketiciler kendilerine (insana) ait kigisel
ozellikleri markalara atfettikleri icin Lewi’s asi,
heyecanli, Eti geleneksel, Aygaz yenilikgi, giivenilir, 6ncii
olarak tespit edilebilmigtir [58].

Aragtirmamiza AVM sektoriinde yer alan iki
markanin kisiliklerini karsilagtirarak, marka kisiligi i¢inde
¢esitli boyutlari tespit etmis bulunmaktayiz.

Aligveris merkezi tiiketici gruplarindan elde edilen

veriler 15181nda; sektoriin (Galleria ve Akmerkez) heyecan
faktorii altindaki degeri 3,28 olarak tespit edilmistir.
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Galleria 3,10 lik degerle sektorde yaklagik olarak
beklenen algiy1 sunmakta; Akmerkez 3,60 lik oranla
beklenen sektor degerinin de iistiinde bir algiya sahip
oldugu belirlenmistir. Sektor ortalamasinda ictenlik faktor
degeri 3,10 olarak hesaplanmis; Galleria ictenlik
faktorinde (3,17) de Akmerkez’in (3,62) gerisinde
kalmaktadir. Akmerkez daha samimi ve igten
bulunmaktadir. Sektoriin “yetenek” faktor degeri 3,62 ile
aciklanirken, Akmerkez (3,73) ve Galleria (3,53) sektor
ortalamast civarinda bulunduklart ig¢in anlamli bir
farkliliga sahip olmamustir. Sektoriin dinamizm faktor
degeri 3,78 iken Galleria 3,60 faktor degeri ile sektdriin
altinda kalmigtir. Akmerkez ise 3,96 faktor degeri ile
sektor degerinin de lizerinde bir dinamize sahiptir.

iki alisveris merkezinin de Istanbul’da bulunmasi
lokasyon olarak da bu markalara ¢ok 6nemli avantajlar
sunmaktadir; Tirkiye’nin en kalabalik ili olmasi ve
Istatistik Kurumu Bélgesel Satin Alma Giicii Paritesi
yontemi kullanilarak elde edilen “Tiiketim Mal ve
Hizmetleri” ve ana gruplarina iliskin verilen 2008 yili
bolgesel fiyat diizeyi endeksleri baz almarak Istanbul
ilinin bodlgesel satin alma giicii paritesinde TRI11
(Istanbul) 114.2 ile en yiiksek il oldugu tespit edilmistir
[61]. Ayrica Gayrimenkulde Gelisen Trendler Avrupa
2009 (Emerging Trends in Real Estate® 2009 Europe)
raporuna gdre Istanbul, gelisim firsatlar1 agisindan
gayrimenkul piyasasinin bir numarasi, yatirim ongoriileri
bakimindan da en biiylik {i¢ pazardan bir tanesi olarak
ifade edilmistir [62].

Galleria ve Akmerkez aligveris merkezleri,
sunduklar1 hizmet, iiriin, yenilikler, yarattiklar1 degerler,
haftanin yedi giinii hizmet sunma segeneklerini siirekli
tercih edilme noktasina tagimak igin marka kisiliklerine
daha fazla yatirim yapmalidirlar.
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