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0z ABSTRACT

Calisma Tirkiye’'de yerlesik olan ti¢ GSM operatoriinden,
son ¢ yidir hizmet almis ve bu stire igerisinde hig
operatdriini degistirmemis olan tiiketiciler ile operator
degisimi yapmis tliketiciler acisindan, hem aktif
kullandiklar1 GSM operatoriiniin marka kisiligi hem de
diger GSM Operatorlerinin marka Kkisiligi incelenerek,
deneyimin marka kisiligi algisi lizerinde bir etkisinin olup
olmadig1 incelenmek istenmistir. GSM sektorindeki ii¢
oyuncunun da benzer hizmetleri verebilmeleri, pazarda
bulunabilirlikleri, marka bilinirlikleri gibi degiskenleri de
g6z onilinde bulundurdugumuzda, sahip olduklar1 marka
kisiliginin tiiketici nezdinde daha net oturmus olacagi
distiinilmistiir.  Analizler sonucunda, deneyimin
algilanan marka kisiligini etkiledigi, diger GSM
operatdrlerinden hizmet alan tiiketicilerin, kullanmakta
olduklar1 GSM operatoriine yonelik, farklilasmis marka
kisiligi algisinda bozulma ve buna bagh olarak
operatdrlerde marka Kkisiligi benzesmesi oldugu tespit
edilmistir. Deneyim oOncesi, markalarin marka Kisiligi
farkliligi ¢ok belirgin iken deneyim sonrasi, bir operatorde
kismen diger iki operatérde ise marka Kisiligi algisinda
marka kisiligi farkliligi yerine yiliksek marka Kisiligi
benzesmesi tespit edilmistir. Ozetle deneyim faktoriiniin,
GSM operatorlerinde algillanan marka kisiligi algisini
bozdugu tespit edilmistir.

In this study, which built the brand personality of the three
GSM operators in Turkey was examined. In terms of
consumers who have received service for the last three years
and who have never changed their operators during this
period, the brand personality of the GSM operator they use
actively and the brand personality of other GSM operators
were examined to examine whether the experience has an
effect on the brand personality perception. Considering the
variables such as the ability of all three players in the GSM
sector to provide similar services, their availability in the
market, and their brand awareness, it is thought that their
brand personality will be more clearly established in the
eyes of the consumer. As a result of the analysis, it has been
revealed that the experience affects the brand personality,
there is a deterioration in the differentiated brand
personality perception towards the GSM operator used by
the consumers who receive services from other GSM
operators and the brand personality similarity towards the
operators in the consumers. Before the experience, while the
brand personality difference of the brands was very evident,
after the experience, it has been determined that the
experience factor disrupts the perception of brand
personality difference in GSM operators.
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GIRIS

Artan rekabet ve yeni nesil teknolojilere kolay erisimle birlikte artan {iriin ¢esitliligi ve farkh
mecralardaki iletisim karmasasi gibi gesitli faktorler, isletmeleri miisterileriyle yiizeysel temas
yerine daha derinlemesine ve anlamli, uzun iliskiler kurma cabasi i¢cine sokmustur. Bu amacla
farkl deger Onerileriyle, yeni miisteriler elde edebilmek icin calismalar yapilirken, hangi iiriin ya
da hizmetlerin hangi hedef kitleye yonelik olarak hazirlanacag 6nem kazanmaktadir. Sirketleri
basariya gotiirecek anahtarlar, hedef pazarlardaki tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin, isteklerinin,
ihtiyaclarinin ve beklentilerinin tam ve dogru bir bicimde belirlenmesi, analiz edilmesi ve
anlamlandirildiktan sonra olusturulacak stratejiler olusturmaya baslamistir.

Uriiniin ayrilmaz bir parcasi olan marka, tiiketicilerin satinalma kararlarinda énemli rol oynarken
rekabette de ivme kazandiran énemli bir olgudur. Gliniimiizde tiiketiciler {iriin satin almamakta,
iirlin yerine marka satin almaktadir. Bu baglamda farklilasmak isteyen isletmeler, markalarina
farkli anlamlar ytikleyerek iletisim kampanyalar: yiirtitmeye ¢alismaktadir. Bilgen (2011:59)
calismasinda tiliketicilerin davranislarimi etkileyen bircok faktoriin oldugunu isaret ederek,
durumsal degerler icerisinde markanin énemine vurgu yapmistir.

Marka, iriniin temel o6zelliklerinin yani sira olumlu yénde kullanim ve sembolik faydalar
sunmakta ve tiiketiciyi Urtinii satin almaya yonlendirmektedir. Marka ile tiiketici arasindaki
etkilesim, markalara yonelik olarak kisilerin markaya atfettikleri insani 6zellikler {izerinden
benzer ya da farkl sekillerde algilamasini saglar (Torlak ve Uzkurt, 2005:15).

Ozkan (2018:271), calismasinda tiiketicilerin sahip oldugu Kkisilik yapilarina baglh olarak
isletmelerle olan bilgi alisverislerinde farkliliklar gosterdiklerini belirtmistir Marka, tiriin veya
hizmeti temsil ederken, tiiketici nezdinde isletme hakkinda da bilgi saglar. Bunun yani sira, liriin
ve isletme hakkinda belli bir kisilik ve imaj yansitir. Tiiketicilerin markaya yo6nelik olarak
algiladiklar1 marka kisiligi, isletmelerin pazarda diger isletme ve markalardan ayrismak icin
kullandiklar1 6nemli bir rekabet araci olurken ayni zamanda tiiketiciye ilirtin veya hizmetin
icerdigi fonksiyonel ve fiziksel 6zelliklerini kapsamaktadir. Glinlimiizde yeni marka yaratilirken
bile, markanin tiiketici nezdindeki marka kisiligine ayr1 bir énem verilmeye baslanmistir.
Tiketiciler, almis olduklar: iiriin veya hizmetlere yonelik algiladiklar1t marka kisiligi ile kendi
kisilikleri arasinda bag kurmakta ve kendilerine yakin gordiikleri ya da kendileri géormek
istedikleri sekilde algiladiklar1 marka kisiligine sahip markalarin iiriin veya hizmetlerini
kullanarak, bir nevi kendilerini dis dliinyaya tasvir etmeye calismaktadir. Bu acidan kisinin, marka
kisiligi vasitasiyla kendisiyle duygusal bag kurmus oldugu markanin iiriin veya hizmetini tiiketmis
olmasindan dolay1 algiladig1 memnuniyet ya da memnuniyetsizlik daha giiglii olur.

Ulkemizde GSM operatorlerine yonelik olarak yapilmis calismada, Aaker'in marka kisiligi 6lcegi
kullanarak operatorlerin marka kisiligi algisinda bir farklilik olup olmadigi incelenmistir
(Aksoy,2016:519). Calisma, sadece lisans 6grencileri iizerinde yapilmis olmasi nedeniyle, s6z
konusu incelemenin daha farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarla tekrar yapilarak
sonuglarinin desteklenmesi gereklidir.

Arastirmamiz literattiirdeki bu eksikligi gidermek amaciyla, sektérde yer alan ii¢ oyuncunun
tciini de icerecek sekilde, ayni tiiketicinin hem aktif kullandig1 hem de daha 6nce kullanip
vazgectigi ya da hi¢c deneyimlemedigi diger operatorlerin marka kisiligi algisin1 6l¢meyi
amaglamistir. Arastirmanin diger bir katkisi arastirmanin farkli demografik 6zelliklere sahip
miimkiin oldugunca farkh yas, gelir seviyesi, egitim seviyesi gibi kriterlere bagl olarak ortaya
konulan 6rneklem {izerinden analiz gergeklestirilmistir.

MARKA KiSiLiGi KAVRAMI

Artan rekabet ortaminda isletmeler kendilerini diger isletmelerden ve sahip olduklar
markalarindan ayristirabilmek adina markalarina farkli anlamlar yiiklemeye ¢alismaktadir. Kimi
zaman bu anlam ytiklemeleri isletmelerin bilingli marka konumlandirmalari vasitasiyla ortaya
cikarken kimi zamanda artan iletisim olanaklar1 ve sosyal medya vasitasiyla tiiketicilerin
birbirlerine dayattif1 kontrolstiz anlamlar olabilmektedir.
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Isletmeler tiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira sembolik 6zelliklerine de vurgu yaparak
kendilerini ayristirmak isterler. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde anlaml ve ayirt
edici 6zellik olarak marka kisiligi olusturmaya yonelmislerdir. Tiiketicinin algiladig1 marka kisiligi
ile kendi kisiligi arasinda ortaya ¢ikabilecek uyumun tiiketicinin s6z konusu markanin triinlerini
tiiketme noktasinda kolaylastirici bir rol iistlenecegi diisiiniilmektedir (Magin, 2003:305).

Insana ait karakteristik 6zelliklerin insan dis1 varliklara atfetmek olarak tammlanan psikolojik
kavram olan antropomorfizm, kisinin giindelik hayatinda farkinda olmadan sik¢a yaptig1 bir
olaydir. Ornek olarak kedi miyavlamalarini aglayan ¢ocuk sesine benzetmek ya da cigeklerle
konusmak vb. Yener (2013:90-92) calismasinda tiiketicilerin bu kavram yoluyla, arzuladiklar
kisilik 6zelliklerine sahip olarak algiladig1 hizmet markalarin diger iirlin ve hizmet markalarina
gore daha risksiz ve tanidik buldugunu ifade etmistir.

Yener (2013:90-92) calismasinda tiiketicilerin markalara insani 6zellikleri neden atfettiklerini
aciklarken ortaya koydugu teorilere gore, tiiketiciler begendikleri kisilik 6zelliklerini eslestirdigi
markay1 kendine daha sicak, konforlu ve tanidik bulmakta, buna bagh olarak diger markalara gore
bu markay1 daha az riskli gormektedirler.

Govers ve Schoormans (2005:196)’e gore, markanin muhakkak tiiketicinin atfettigi bir kisiligi
vardir. Ciinkii kisiler tiiketimini yaptiklari tiriin veya hizmet i¢in insani 6zelliklerle tanimlamasim
ister. Sifir kisilik (kisiliksizlik) diye bir sey yoktur. Bazi isletmeler objektif gériinebilmek adina
kisilik tanimlamaktan ka¢inmaktadir ancak bu durumda da marka kisiligi dogal yollarla
kendiliginden belki de isletmenin istemedigi bir sekilde sekillenmeye bagslar.

Tablo 1."de marka kisiliginin farkli yazarlarca nasil tanimlandig1 6zetlenmeye ¢alisilmistir (Aaker,
1997:348-349; Erdem, 2010:74-77; Nandan, 2005:265; Ozgiiven, 2010:144-145; Bor¢a,2006:83;
Torlak ve Uzkurt, 2005:17):

Tablo 1: Marka Kisiligi Tanimlari

Yazar Tanim

Aaker Insana 6zgii olan karakter ézelliklerinin tiiketicilerin zihninde markaya yiiklenmesi
Chernatony ve Miisteri géziinde, iirlin veya hizmete anlam kazandiran bir metafor

McDonald

Keller Markalarda insani 6zelliklerin diisiiniilmesi

Ouwesloot ve Markaya kisilik kazandiran 6zelliklerin, miisteri zihnindeki algilamalarin toplami
Tudorica

De Chernatony

Markanin duygusal 6zelliklerini temsil eder, isletmenin temel degerlerinden
kiltiirinden ve konumlandirma faaliyetinden etkilenir

Ogilvy

Markaya aktarilabilecek insana 6zgii kisilik dzellikleri ya da karakter cizgileri

Milas ve Mlacié¢

insanlara ait kisilik 6zelliklerini icinde barindiran, markalara yonelik, uyumlu
kisilikler toplulugu

Escalas ve Tiiketicilerin kendilerini farkh sekillerde ifade edebilmesine yardimci olan ifade

Bettman etme araci

Ozgiiven Isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirt edebilmek ve farkhilik yaratabilmek
icin, markalarini konumlandirmada kullanilan 6nemli bir 6ge

Borga Markalara yiiklenen insani 6zellikler

Torlak Isletmelerin, tiiketicinin davramglarim etkilemek icin markaya yiiklemeye

calistiklar1 bazi 6zellikler ve /veya tiiketicilerin markaya yiikledikleri bazi 6zellikler

Diamantopoulos vd. (2005:129), iyi kurgulanmis ve yansitilmis marka kisiliginin 6nemini ifade
ederken, marka Kkisiliginin isletmenin sahip oldugu markalarla tiiketicilerinin iletisimindeki
etkinligi arttiric1 6zelligine vurgu yapmistir. Ayni zamanda marka Kkisiliginin isletmenin
tutundurma aktivitelerinin belirlenmesi ve uygulanmasinda anahtar roliinii ifade etmis ve marka
kisiligi yoluyla isletmenin diger {iretici veya hizmet veren isletmelerden taklidi zor ve kalic1 bir
farklilik yaratacagini belirtmistir.
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Denli (2007:57) ise tiiketicinin marka kisiligi vasitasiyla kendisi ile marka arasinda bir 6zlestirme
yaptigini ve bu sayede markanin tiiketici nezdinde daha anlamli ve degerli olabildigini
vurgularken, Ozgiiven’de (2010:145) marka kisiliginin icerdigi duygusallik boyutunu 6én plana
¢ikarmis, markanin rakiplerinden farklilasmasinda marka kisiliginin tiiketici nezdinde icerdigi
duygusallikla farkli anlam ve deger olusturdugunu ifade etmistir. Nandan (2005:266-267) ise
isletmelerin marka kisiligi ile kendi kisilik ve farkliliklarinin ortaya koyarak rakip firmalardan
ayrilmasindaki 6nemi vurgulamistir.

Marka kisiligi ic agidan markaya fayda saglar. Rakip tirtinlerden farklilastirir, miisteriler tizerinde
yaratmis oldugu duygusal etki ile kararlari etkiler ve biitlinlesik pazarlama aktivitelerini pozitif
etkiler.

Uriinlerin fiziksel 6zellikleri giiniimiiz teknolojisinde ¢ok cabuk taklit edilebilirken tiiketici
nezdinde iyi olusturulmus bir marka kisiligi farklilik acisindan ¢ok 6nemli bir gorev istlenir.
Borca (2006:83-84) “Uriinlerin ¢ok benzer olduklar1 durumlarda, secimi etkileyen en énemli
faktoriin farklilastirilmis marka kisiligi” oldugunu belirtmistir.

Uriin veya hizmetin sahip oldugu marka Kisiligi, tiiketiciler tarafindan begenildiginde, marka
tiiketiciyi duygusal agidan daha hizli ikna eder ve buna bagh olarak da marka, rakiplerine gore
rekabet avantaji elde eder. Marka Kisiligi, tiiketicilerin sosyal benligini ifade etme fonksiyonunu
icra ederken, kimi zaman tiiketicinin olmay1 arzuladig: 6zellikleri destekleyen ve bu 6zellikleri
yansitan iriinleri kullanmay1 onceler. Tiiketiciler, marka Kkisiligi aracihigiyla, kullandiklar:
markalar1 salt bir Uriin ya da hizmetin Otesinde yardimci, arkadas, is ortagl gibi
algilayabilmektedirler. (Yilmaz, 2007:51)

Markanin sahip oldugu fiyat, teknik 6zellikler vb fiziksel boyutunda zaman i¢inde isteyerek ya da
istem dis1 daha sik degisim olabilirken, markanin sahip oldugu marka kisiligi gérece daha stabil
bir 6zellik gostererek, degisime karsi direng gosterebilir. Uriiniin sahip oldugu spesifikasyonlarda
yapilabilecek degisikliklerle pazarda rekabet giiclinde olumlu ya da olumsuz degisimler
olabilirken, kalici marka Kkisiligi markaya rekabet avantaji getirebilmektedir. Bu nedenle
isletmeler daha uzun donemli ve kalict marka Kkisiligi olusturmak icin farkli pazarlama
aktivitelerini devreye sokarak, markanin pazarda daha iyi tutunmasini hedefler (Yilmaz,
2007:43).

Marka kisiliginin, tirlinlin pazar payini arttirmakla birlikte, fiyatlarinin diisiis yoniindeki egilimini
de azaltabildigini iddia etmektedir (Yilmaz, 2007:52). Siguaw (1999:50), “iyi kurulmus bir marka
kisiligi marka tercihini ve kullanimini arttirmakta, ayrica yiiksek duygusal bag, markaya karsi
gliven ve marka degeri olusturmaktadir” goriisiinii oraya koyarken, Moser (2003:67-69) de
pazarlamacilarin marka kisiligi olusturmada rol model, kiiltiirel degerler, semboller gibi unsurlar
kullandiklarim1 belirtmistir. Ayn1 sekilde markanin marka ismi ile birlikte ambalaji, reklami,
promosyon uygulamalari gibi unsurlarda, marka kisiligi olusumunda etkin rol oynarlar.

Tigh (2003:67) calismasinda, tiiketicilerin bir iiriin kategorisinde basarili olan marka kisiliginin
bir baska kategoride basarili olamayabileceginden bahsetmis ayni sekilde tiiketicinin illa kendi
kisiligi ile ayn1 ya da paralel kisilikte iiriinleri secmek durumunda olmadigini belirtmistir. Bu
acidan marka kisiligi olusumunda salt gecmis basar1 lizerinden yeni insaalar ¢esitli hatalar
beraberinde getirebilir.

Austin vd (2003:80) marka kisiliginde genellestirme yapmanin yanlis oldugunu belirtmis, ayni
gibi goriilen triinlerin farkli marka kisiliklerine sahip olabilecegini belirtmistir. Bu iddiasinin
temel dayanag ise kisilerin marka kisiligi algilamalarinin iriine gore farkliliklar igermesidir.
Belirli iirtin kategorilerinde marka kisilik 6lctimlerine bakildiginda benzer sonugclar goriilebilirse
de bu tiir bir genellemenin gercekte miimkiin olmadigini vurgulamistir.

Torlak’a (2005:18) gore marka kisiligi, 6l¢iildiigii zaman dilimi ve bulundugu kiiltiir ortamina
bagl olarak degiskenlik gosterir. Bu nedenle isletmeler ayni marka icin farkli kiiltiirlerde
tiiketicilerin markay1 daha fazla benimsemesi icin farkli marka kisilikleri konumlandirma yoluna
giderler. Cok uluslu isletmelerin sahip oldugu giiclii markalar, bulunduklar1 pazarlara yonelik

R&S

Research Studies Anatolia Journal
Volume:3, Issue:4, October 2020



Salih OZHAN, Cenk Arsun YUKSEL

tutundurma faaliyetlerinde farkliliklara giderken ayni zamanda farkli marka kisiligi algisi
olusturma stratejisi de glitmektedirler.

Rajagopal (2006:58-59)’e gore marka kisiligi, markanin duygusal boyutunu ifade etmekte ve
tiiketicilerin markaya ait iiriin ve hizmetlere yonelik yasamis olduklari deneyimlerden
etkilenmektedir. Borca (2006:83-84), marka kisiliginde tutarliligin 6nemine isaret etmekte ve bu
durumu “stirekli samimi, aileye doniik mesajlar vermis bir marka bir giin gelip de sert mesajlar
vermemeli, sert marka da yumusak davranmamalidir” seklinde agiklamistir.

Ercis vd (2017:47) yapmis olduklar1 calismada, marka kisiliginin tiiketicinin markanin {iriin ve
hizmetlerine ytikledikleri anlami etkilemekte ve friinii kendiyle o6zlestirmesine yardimci
oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin beklentileriyle uyumlu marka kisiligi varliginin,
tiikketicinin markayi1 tercih etmesinde etkili oldugu, beklentiye uygun marka kisiligine sahip
markanin, rakiplerine gore bir adim énde oldugunu belirtmislerdir.

Marka kisiliginin marka secimindeki etkisi ve tliketicinin kendi kisiligine paralel marka seciminde
duydugu tatmine gore, uygun marka kisiligi tiiketicinin algiladig1 riski minimize edecektir.
Tiiketicinin kisiligine uymayan ya da farkl algilanan marka kisiligi tiiketicinin algiladig1 risk daha
yuksek olacaktir.

Marka Kisiligi Olcekleri

Marka kisiligi 6l¢timlerinde, aynen bir kisiyi tanimlarken kullanilan ifadeler kullanilarak markaya
bazi insani kisilik ézellikleri tanimlanmaktadir. Ornegin; yasi, cinsiyeti sosyal sinifi, irki, yaptigi
etkinlikler, ilgi alanlary, fikirleri, giriskenligi, anlasilabilir olmasi ve giivenilirligi vb. Cevaplayicinin
vermis oldugu olumlu ya da olumsuz cevaplara gore ayni kategorideki diger iirlinlerle markanin
durumu karsilagtirilmali olarak o6l¢iilmektedir. Marka Kkisiligi calismalarina temel olusturan
Aaker’e gore marka Kkisiligi 6l¢egi olustururken acgik uglu sorular sormak hem basit hem de en
dogru yoldur (Aaker, 1997:347-348).

Keller (1993:13-14), marka kisiligi 6lciimlerinde, siklikla kullanilan bir 6l¢cek gelistirerek, anket
yonetimiyle veri toplayip sonra istatistik analiz programlari vasitasiyla sonuglarin yorumlanmasi
disinda farkl yontemlerden bahsetmistir. Bu yontemlerden bazilari sunlardir:

. Katilimcidan marka bir insan olsaydi sizce nasil giyinirdi, nerede yasamak isterdi, neler
yapardi, nasil davranislar gosterirdi, kimlerle iletisime gecerdi gibi sorulara cevap vermesi
istenebilir

. Katilimcidan kendisine verilen resim, dergi ve farkli gorsel aparatlarla kendisinden
markanin bir profilini olusturmasi istenebilir

. Katilimcidan markanin ortaya koydugu faydalari gosteren gesitli resimler diizenlemesi ya
da cizmesi, betimlemesi istenebilir

. Katilimcilara, markaya yonelik baz1 sifatlar verilerek, kendisinden markanin marka
kisiligine uygun sifatlar1 degerlendirmesi istenebilir

Aaker’in Marka Kisiligi Olgegi

1997 wyilinda tiim Diinyada kullanilabilecek gecerli ve giivenilir bir marka Kkisiligi olcegi
gelistirmeyi amaclayan Aaker, bes boyuttan olusan, iiriiniin hem somut hem de soyut boyutlarinm
iceren psikometrik bir dl¢ek gelistirmistir.

Aaker, psikolojide ve tiiketici davranislarinda gecen kisilik 6zelliklerini temel alarak hazirladigi
pilot calisma kapsaminda, tiiketicilerden kendilerine sorulan ti¢ farkh iiriin kategorisi ile ilgili
olarak zihinlerinde beliren ilk insani kisilik 6zelliklerini belirtmelerini istemistir. Bu arastirmanin
sonucunda toplam 309 temel kisilik 6zelliginden meydana gelen bir kisilik listesi olusturmustur.
Sonraki asamada ise, tiiketicilerden her bir 6zelligin markalar: genel olarak nasil tanimladiginin
soruldugu ikinci pilot calismasini yapmis ve listedeki kisilik sifat sayisin1 114’e indirmistir. Farkli
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bir arastirmada ise arastirmada kullanilacak markanin tespiti icin 39 iirtin kategorisinden 131
marka tespit edilmis sonraki pilot calismada da bu say1 37’ye distiriilmistiir. (Aaker,1997:352).

Bu ¢alismalar sonucunda 42 6zelligi, 15 alt boyutu ve 5 temel boyutu olan bir 6lgek olusturmustur.
Boylece marka kisiliginin bes boyutu belirlenmis ve dl¢limlerde kullanilmaya baslanmistir. Aaker
gelistirmis oldugu Olcegin, giivenilir, gecerli genellenebilir oldugunu iddia etmistir
(Aaker,1997:352-354).

Marka kisiligi, tiiketicinin almis oldugu triin ve hizmetin kendisindeki anlamini etkileyerek
arttirir ve Kendisiyle iiriinii 6zdeslesmesine olanak vermektedir. Aaker, calismasinin sonunda
marka Kisiligi ile ilgili bes temel boyut ortaya cikarmistir. Bunlar; Samimiyet, heyecan verici,
yetenek, seckin ve sert boyutlaridir.

Austin’e (2003:80-82) gore Aaker’in marka kisiliginde yer alan bes boyut, psikolojideki bes faktor
kisilik siniflandirmasindaki boyutlarla kismen uyumludur.

Aaker’in ortaya koydugu marka Kkisiligi olcegi, kiiltiirler aras: farkliliklar1 incelemek icin ortaya
konan birgok 6l¢ek gelistirmelerine temel olmustur. Yapilan ¢alismalarin bir kismi Aaker’'in marka
kisiligi 6lcegindeki gibi bes faktorli kisilik boyutlarina benzerlik gosterirken, bazi ¢alismalarda
6lceklerde yer alan boyutlar farklilik gdstermistir.

1997 yilindan 2018 yilina kadar bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilan 6l¢ek toplamda 7.559
arastirmada kullanilmistir (Kumar,2018:21). Bir¢ok farkli arastirmada Aaker’in marka kisiligi
6lcegi kullanirken, ¢calismalarin sonunda farkli boyutlarin ortaya ¢ikmasinin yani sira, kiiltiirler
arasi farkli boyutlarinda ortaya ¢ikmasi ile birlikte Austin ve Geuen gibi arastirmacilar Aeker’in
marka Kkisiligi Olcegine elestiri getirmislerdir. Yapilan elestirileri li¢ baslikta toplayabiliriz
(Doélarslan: 11). Bunlar;

. Ik elestiri, Aaker’in marka Kisiligi 6lceginde markanin ézellikleri ile birlikte cinsiyet ve yas
gibi 6zelliklerin bulunmasi nedeniyle 6l¢cegin yapisal gecerliliginin sorgulanmasidir. Marka kisiligi
ile birlikte kullanici 6zelliklerinin de arastirmaya dahil oldugunu ve bunun da yapinin gegerliligini
bozdugunu iddia etmislerdir.

. Ikinci elestiri, marka kisiligi 6lcegindeki faktér sonuclarinin belirli bir iiriin ya da hizmet
icin genellemeye olanak vermemesi

. Uciincii elestiri ise yapilan bircok farkh kiiltiirler arasi arastirmalarda élgegin énermis
oldugu bes faktorlii yapiy1 ortaya ¢ikarmamis olmasidir.

Tim bu elestirilerin yani sira marka kisiligi izerine yapilan ¢alismalar devam etmekte, Aaker’in
ortaya koydugu marka kisiligi 6lceginden farkli 6lcekler 6n plana ¢cikmaya devam etmektedir. Son
9 yil icin de 8 farkli marka kisiligi 6lgegi literatiirde kendine yer bulmustur. Bu odlgekleri
gelistirenler ve 6l¢ek adlar1 asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 2: Yeni Yapilan Marka Kisiligi Arastirmalari

Sira | Yazar Yeni Olcegin Ad1
1 Geuens vd (2009) Marka kisiliginin yeni bir dl¢egi
2 Freeling vd (2011) Marka kisiligi basvurusu
3 Huang vd (2012) Marka kisiligi 6l¢egi
4 Schade vd (2014) Spor kuliipleri marka kisiligi 6l¢egi
5 Sung vd (2015) Liiks marka kisiligi 6l¢egi
6 Valette-florence ve Barnier (2013) Basili medya marka kisiligi barometresi
7 Ambroise ve Valette-florence (2010) Marka kisiligi barometresi
8 Chu ve Sung (2011) Marka kisiligi boyutlari
R&S

Research Studies Anatolia Journal
Volume:3, Issue:4, October 2020



Salih OZHAN, Cenk Arsun YUKSEL

Geuens’in Marka Kisiligi Olgegi

Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi 6lcegine yonelik yapmis oldugu elestirilere istinaden
Geuens (2009), elestirilerde yer alan cinsiyet kavraminin marka Kkisiligi 6lgeginin yapisal
gecerliligini bozdugundan yola ¢ikarak cinsiyet ve yas gibi kisilik 6zelliklerinden arindirilmis yeni
bir marka odl¢egi gelistirmistir. Gelistirmis oldugu yeni marka 6lceginin Aaker’in marka kisiligi
Olcegine gore bir diger avantaji ise daha az degisken/sifat kullanmasi nedeniyle
uygulanmasindaki kolayliktir. Ayni zamanda farkli kiiltlirlerde ve bir¢ok iiriin ve markada
uygulanip gecerli olmasi Geuens ’in marka kisiligi dl¢ceginin avantaji olarak belirtilebilir.

Belgikali katilimcilarla yaptigi ilk calismada Geuens (2009:102), 12789 kisiye toplam 193 marka
icin farkli marka kisiligi sifatlarini belirlemistir. Sonrasinda ¢esitli analizlerde kullanilmak tizere
bu markalardan 20 tanesi se¢mistir. Secim yapilirken dikkat edilen ana unsurlar, markalarin
sembolik, fonksiyonel ve deneysel faydalar1 olmustur. Belirlenen 20 marka iizerinde yapilan
calisma ile elde ettigi 5 faktorli 6lcek, 6nce Amerika Birlesik Devlerinde test edilip yapinin bu
orneklem icinde gecerliligi kanitlandiktan sonra 9 iilkede daha dlcek test edilmistir. Olgegin test
edildigi tilkeler Tiirkiye'nin yani sira Ispanya, Fransa, Hollanda, Italya, Almanya, Polonya, Isvicre
ve Romanya olmustur. Calisma da s6z konusu iilkelerde bilinirliginde sorun olmayan Coca-Cola
markasi kullanilmistir.

Tiim bu c¢alismalarin sonucunda Geuens (2009:103) olgeginin kdltiirler aras1 gegerlilik ve
giivenirlik testlerini ger¢eklestirmis ve toplamda 5 boyut ve 12 sifattan olusan, Tablo 3.'te yer alan
Olcegi gelistirmistir.

Tablo 3: Geuens’in Marka Kisiligi Boyutlari

Ana Boyut Alt Boyut
Gergekei
Sorumluluk Kararl
Sorumlu
Enerjik
Hareketlilik Aktif
Yenilikei
Saldirganlik Agresif
Ciretkar
Sadelik Siradan
Basit
Duyarlilik Romantik
Duygusal

Geuens’in yapmis oldugu ¢alisma sonucunda elde ettigi verileri kesfedici faktor analizi sonuglari
ile bes faktor kisilik kuramindaki 6lcek ile paralel sonuclar gdstermistir. Bes faktor kisilik
kuraminda yer alan disaddniikliik boyutu Geuens marka kisiligi 6lceginde hareketlilik boyutu ile
benzesmekte olup hareketlilik boyutu dinamik, yenilikei ve aktif sifatlarini icermektedir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan diger boyut olan yumusak bashlik boyutu Geuens ‘in marka
kisiligi 6lceginde yer alan saldirganlik boyutu ile paralellik géstermekte olup, saldirganlik boyutu
cesaretli ve agresif sifatlarini icermektedir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan ticiincii boyut olan diiriistliik boyutu Geuens’in marka kisiligi
Olceginde yer alan sorumluluk boyutu ile paralellik gostermekte olup, sorumluluk boyutu
sorumluluk sahibi, istikrarli ve gercekei sifatlarini icermektedir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan dérdiincii boyut olan duyarlilik boyutu Geuens’in marka
kisiligi 6lceginde yer alan yine duyarllik boyutu ile paralellik gostermekte olup, duyarlilik boyutu
duygusal ve romantik sifatlarini icermektedir.
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Bes faktor kisilik kuraminda yer alan besinci boyut olan agiklik boyutu Geuens’in marka kisiligi
6lceginde yer alan sadelik boyutu ile paralellik gostermekte olup, basit ve siradan sifatlarini
icermektedir. Geuens (2009:105) siradan ve basitlik sifatlarinin bes faktér kuraminda esasen
duygusallik boyutuna tekabiil etmesine karsin, calismasinda agiklik boyutu ile yapisal uyumun
ortaya ciktigini belirtmistir. Bu baglamda yazarin basit ve siradan sifatlarint marka 6lgeklerinde
sadelik olarak tanimlamis olmasina karsin, bes faktor kisilik kuraminda acgiklik boyutu ile
benzesmektedir.

Geuens’in ortaya koymus oldugu marka Kkisiligi 6lcegini kullanan diger calismalara bakildiginda
(Moons&Pelsmacker, 2015, Goldsmith&Goldsmith, 2012; Emari, 2012, Tischer, 2012 ve
Doélarslan, 2012) marka kisiligi algisinin degisik kiiltiirlerde de benzer bir boyutlar1 ortaya
cikardig goriilmiistiir (Ozdemir, 2018:357)

Arastirma Yontemi

Marka kisiligi o6lcegi olarak Geuens’in (2009:103) 12 sifattan olusan marka Kisiligi olcegi
kullanilmistir. Cevaplayicilardan her bir GSM operatorii icin ayr1 ayr1 marka kisiligi sifatlar
sorulmus ve 5’li likert dlgegi ile s6z konusu her bir sifatin operatori ne kadar iyi tanimlayip
tanimladig1 sorulmustur.

Orneklem

Arastirmaya konu ana kiitle olarak, Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler hedeflenmistir.
Kullanicilarin aktif olarak diizenli GSM operatoriinden hizmet almis ve bu hizmet karsiligi fatura
0demesi yapmis olmasi istenmistir.

Orneklem olarak ise Istanbul’un farkli sosyo-ekonomik diizeyine sahip ilcelerinde yasayan, farkh
gelir gruplarina tiiketiciler se¢ilmeye calisiilmistir. Toplamda segilen kisilerin {i¢ ayr1 miilkiyet
yapisina sahip olan GSM operatorlerin miisterileri arasinda esit dagitilmasi hedeflenmistir. Farkl
gelir seviyelerindeki tiiketicilerle, gelirin etkisi kontrol altinda tutulmaya ¢alisiimistir.

Bu baglamda istanbul Universitesi BAP birimi tarafindan saglanan kaynak ile bir arastirma firmasi
ile iletisime gecilerek konuyla ilgili bilgi verilmistir ve elde edilen finansman ile yiiz yiize goriisme
yontemiyle tiiketicilerden anket formunun doldurulmasi istenmistir.

Istanbul ilinde yerlesik 1.501 tiiketici ile kolayda 6rneklem yolu ile yiiz yiize anket formlar
doldurulmus olup yurticinde yerlesik 3 aktif GSM operatorii icin arzu edilen veriler SPSS istatistik
programi i¢in uygun sekilde kodlanarak analiz edilmistir.

Veri toplama stireci 6nceden planladigi tizere her bir GSM operatoérii i¢cin 500 yakin tiiketiciye
ulasilmis, yaklasik 750 hep ayni operatori kullanan tiiketici olmasi hedefini gozeterek farkl yas,
cinsiyet, gelir ve egitim durumuna sahip dengeli bir dagilimla veri toplama stlireci tamamlanmistir.

Verilerin Analizi

Gruplar aras1 farkliliklar1 6l¢gmeye yonelik olarak, arastirmaya katilan tiiketicilerin GSM
operatorlerine yonelik algiladiklar1 Marka Kisiligi agisindan farkli bagimsiz degiskenler itibariyle
farklilagip farkhlasmadig: incelenmektedir. incelemede T testi ya da Anova yerine MANOVA
analizi kullanilarak I. Tip hata oranin diisiik olmasi1 amag¢lanmistir.

Manova analizi ¢oklu bagimsiz degiskenin, yine birden fazla bagimsiz degisken lizerindeki etkisini
arastirmak icin kullanilan istatiksel varyans analizi teknigidir. Birden fazla bagiml degiskenin
incelendigi durumlarda her bir bagimli degisken adedince ANOVA yerine MANOVA analizi
kullanarak I. Tip hata orani disiiriilmektedir.

Manova'da gruplar arasinda bagiml degiskenlerin kovaryans matrislerinin esit oldugu
varsayimini test etmek icin Box’s M testi kullanilmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik ise
kovaryans esitligi varsayimi saglanamamis demektir.
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Applied Statistics: From Bivariate Through Multivariate Techniques kitabinda Warner (2013:778-
779) karsilastirmada Orneklem sayilarina duyarh olan Box’s M testinde esitlik varsayiminin
saglanmamasi durumunda Wilks’ lambda yerine Pillai’s degerine bakilabilecegini belirtmistir.

Ayni sekilde bundan sonraki boliimlerde varyanslarin esit olup olmasina gére gruplar arasi
karsilastirma yapilirken, grup varyanslarin esit oldugu durumlarda Post Hoc olarak Scheffe, grup
varyanslarinin esit olmadig1 durumlarda Tamhane T2 kullanilacaktir.

Scheffe, “karsilastirma gruplarindaki gézlem sayilarinin esit olmasi varsayimini dikkate almamasi,
esnekligi ve karsilastirmasi yapilacak gruplarin ¢ok olmasina karsin o hata payini kontrol altina
almasi, gruplar arasinda miimkiin oldugunca tiim dogrusal kombinasyonlarin karsilastirmasini
amaglayan bir yapis1” (Kayri,2009:54) nedeniyle tercih edilmistir.

Yine ayni sekilde Tamhane T2 karsilastirma yapilacak gruplarin varyanslarinin esit olmamasi
durumunda kullanilabilecek bir Post Hoc teknigi (Kayri,2009:56) olarak tutucu ve dikkatli 6l¢ciim
teknigi olarak tanimlanir.

BULGULAR
Demografik Bulgular
Tablo 4. Demografik ve Sosyo Kulturel Ozellikler
Degisken Gruplar N % Degisken Gruplar N %
L Kadin 748 49,8% 1 Yildan Az 131 8,7%
Cinsiyet
Erkek 753 50,2% 1-2 Y1l 137 9,1%
AKktif GSM1 492 32,8% 2-3Y1l 93 62%
Kullanilan ' GSM1 ’
GSM GSM2 504 33,6% KUI..lan".la 3-4 Y1l 70 4,7%
Operator _GSM3 505 33605  Sorest  4-5vil 40 27%
GSM1 184 12,3% 5 Yildan Fazla 168 11,2%
GSM2 317 21,1% Hi¢ Kullanmadim 862 57,4%
Son 3 yilda _GSM3 191 12,7% 1 Yildan Az 59 3,9%
Kapatilan Kapatmadim 761 50,7% 1-2 Yil 114 7,6%
Hat GSM1-GSM2 19 1,3% GsM2 2-3Yil 86 5,7%
GSM1-GSM3 16 1,1% Kullanma 3-4 Y1l 32 2,1%
GSM2-GSM3 13 0,9% Siiresi 4.5y 44 299
18-27 447 29,8% 5 Yildan Fazla 386 25,7%
28-37 445 29,6% Hi¢ Kullanmadim 780 52,0%
Yas 38-47 358 23,9% 1 Yildan Az 105 7,0%
48-57 190 12,7% 1-2 Y1 175 11,7%
58-67 52 3,5% GsM3 2-3vi 118 7,9%
68+ 9 0,6% Kullanma 3-4 Y1l 78 5,2%
Bekar 731 487%  Suresi 4.5y 66 4,4%
Medeni Hal Evli 720 48,0% 5 Yildan Fazla 170 11,3%
Dul/Bosanmis 50 3,3% Hi¢ Kullanmadim 789 52,6%

Tablo 4.ten de goriilebilecegi gibi, arastirmaya katilan tim kullanicilarinin %49,8’i kadin,
%50,2’si erkektir. Alt dagilimlara bakildiginda; arastirmaya katilan GSM1 hatt1 kullanicilarinin
%49,4’1 erkek, %50,6’s1 kadin, GSM2 hatt1 kullanicilarinin %48,8’i erkek, %51,2’si kadin, GSM3
hatt1 kullanicilarinin %51,3’i erkek, %48,7" si kadin tiiketiciden olusmustur. Kullanicilarin
%29,8'i 18-27, %29,6’s1 28-37, %23,9'u 38-47, %12,7’si 48-57, %3,5'1 58-67 ve %0,6’s1 68 yas ve
iistii grupta ¢ikmistir.

Katilimcilarin yas gruplarina detayli baktigimizda, GSM1 hatti kullanicilarin %25’ 18-27, %25,4’t
28-37,%25,2'si 38-47, %19,3'11 48-57, %4,7’si 58-67, %0,4’1i 68 yas ve Ustii, GSM2 kullanicilarinin
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%32,1'i 18-27, %31,8'1 28-37, %22,8'i 38-47, %9,1'1 48-57, %3,2’si 58-67, %1,02i 68 yas ve usti,
GSM3 kullanicilarinin %32,1'i 18-27, %31,7’si 28-37, %23,6’s1 38-47, %9,7’si 48-57, %2,5’1 58-67
ve %0,4'l 68 yas ve lstii grupta ¢ikmistir

Katilimcilarin medeni durumlar: ise; GSM1 kullanicilarinin %40,7’si bekar, %54,1’i evli, %2,8’si
dul ve %2,4’li bosanmis, GSM2 kullanicilarinin %53,8'i bekar, %43,7’si evli, %1,6’s1 dul ve %0,9'u
bosanmis, GSM3 kullanicilarinin %51,5’i bekar, %46,3’i evli, %1,0’i dul ve %1,2’sinin bosanmis
kisiler oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kullanicllarin  %32,8'i GSM1, %33,6’st GSM2 ve %33,6’s1 GSM3
operatdriinden hizmet almaktadir. S6z konusu dengeli dagilim GSM operatori merkezli
karsilagtirmalar i¢in 6nceden olusturulan 6érneklem dagilimina uymaktadir.

Son ii¢ yilda hat kapatma durumuna goére, arastirmaya katilan kullanicilarin %12,3'tic GSM1,
%21,1'i GSM2, %12,7’si GSM3 operatoriinden hizmet alimimi durdururken 9%50,7’si ayni
operatorden hizmet alimina devam etmislerdir. Katilimcilarin sadece %3,2’si li¢ y1lda farkl iki
GSM operatorden hizmet alimin1 durdurmustur.

GSM operatorlerinden alinan hizmet siiresine bakildiginda, arastirmaya katilan kullanicilarin
GSM1 operatoéri kullanicilarimin %57,43’0 hi¢c GSM1 operatoriini kullanmamisken %8,73’i 1
yildan az, %9,13't 1-2 yil arasi, %6,20’si 2-3 y1l arasi, %4,66’s1 3-4 yil arasi, %2,66’s1 4-5 y1l ve
%11,19’u 5 yildan fazla hizmet almistir.

GSM2 operatori kullanicilarin %51,97’si hic GSM2 operatoriinii kullanmamisken %3,93’i 1
yildan az, %7,59’u 1-2 y1l arasi, %5,73'0 2-3 yil arasi, %2,13’u 3-4 yil arasi, %2,93’1 4-5 yil ve
%25,72’si 5 y1ldan fazla hizmet almistir.

GSM3 operatorii kullanicilarin %52,56’s1 hic GSM3 operatoriinii kullanmamisken %7,00’si 1
yildan az, %11,66’s1 1-2 yil arasi, %7,86’s1 2-3 y1l arasi, %5,20’si 3-4 yil arasi, %4,40'1 4-5 y1l ve
%11,33’1 5 yildan fazla hizmet almistir.

Bu noktada bu kadar detayli demografik verilmesinin amaci 6rneklemin miimkiin oldugunca
amaca uygun bir sekilde farkli gruplari icerdigini gostermektir.

Aktif Kullandiklar1 GSM Operatérlerine Géore Marka Kisiligi Algisi

Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin “Aktif Kullandiklar1 GSM Operatorleri” itibariyle GSM
operatorlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilik olup olmadigini, olusan farklhiligin
istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi kullanilmistir.

Tiirkiye’'de yerlesik 3 GSM operatorii icin 12 marka kisiligi degiskeni icin “Aktif Kullandiklar1 GSM
Operatorleri” bazh olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini test eden
Box’s M degeri 3.674,031 olarak (p:0.000) anlaml ¢ikmistir.

Levene Testi sonuglarina gore; GSM1_Gergekci (p. 0,000), GSM1_Agresif (p. 0,000), GSM1_Basit
(p- 0,000), GSM1_Duygusal (p. 0,000), GSM1_Kararli (p. 0,000), GSM1_Siradan (p. 0,000),
GSM1_Sorumlu (p. 0,000), GSM1_Yenilikei (p. 0,000), GSM2_Duygusal (p. 0,000), GSM2_Kararh (p.
0,000), GSM3_Gergekci (p. 0,000), GSM3_AKktif (p. 0,000), GSM3_Basit (p. 0,000), GSM3_Duygusal
(p- 0,000), GSM3_Enerjik (p. 0,002), GSM3_Sorumlu (p. 0,002), GSM2_Romantik (p. 0,003),
GSM2_Yenilikei (p. 0,003), GSM2_Aktif (p. 0,004), GSM2_Sorumlu (p. 0,004), GSM2_Ciiretkar (p.
0,007), GSM2_Basit (p. 0,010), GSM3_Romantik (p. 0,011), GSM2_Siradan (p. 0,021), GSM1_Enerjik
(p- 0,030) degiskenleri i¢in Levene testi anlamli ¢iktig1 icin Post Hoc analizlerinde Scheffe
sonuclari temel alinacak olup GSM3_Kararh (p. 0,054), GSM1_Aktif (p. 0,076), GSM3_Ciiretkar (p.
0,091), GSM2_Agresif (p. 0,099), GSM3_Agresif (p. 0,147), GSM1_Ciiretkar (p. 0,185),
GSM2_Gergekci (p- 0,289), GSM3_Siradan (p. 0,446), GSM1_Romantik (p. 0,532), GSM2_Enerjik (p.
0,620), GSM3_Yenilikei (p. 0,943) degiskenleri Tamhane sonuglari degerlendirilecektir.

Aktif kullandiklar1 GSM Operatorleri itibariyle GSM operatorlerinin marka kisiligi algisinda
korelasyon matrisinin birim matrise esit olup olmadig1 hipotezini test eden Bartlett testinde
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x2=21.451,094, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez red
edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilks’ Lamda yerine
Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’'s Trace Degeri: 0,264 F: 1,849 olup agiklanan varyans
%25,6 olarak bulunmustur. Buna gore Aktif kullandiklar1 GSM Operatorleri GSM operatdrlerinin
marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak %25,6’linii aciklayabilmektedir.

Tablo 5: Aktif Kullanilan GSM Operatorii itibariyle MANOVA Sonuglari
Hypothesis . Partial Eta

Effect Value F Errordf Sig.
df Squared

Intercept Pillai's Trace ,968 1239,578b 36,000 1463,000 0,000 ,968

Wilks' Lambda ,032 1239,578b 36,000 1463,000 0,000 ,968

Hotelling's Trace 30,502 1239,578b 36,000 1463,000 0,000 ,968

Roy's Largest Root 30,502 1239,578b 36,000 1463,000 0,000 ,968
En aktif Pillai's Trace ,512 13,986 72,000 2928,000 ,000 ,256
kullandigimiz  Wilks' Lambda ,552 14,0560 72,000 2926,000 ,000 , 257
GSM Hotelling's Trace ,696 14,125 72,000 2924,000 ,000 ,258
operatori Roy's Largest Root 420 17,085¢ 36,000 1464,000 ,000 ,296

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun olduk¢a uzun olmasi
ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan bolimi iceren 6zet
tablo Ttzerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci tarafindan detaylar
verilebilecektir. Tablonun anlamlilik siitununda yer alan degiskenlerden toplam 34 degisken icin
analize devam edilecektir.

Tablo 6: Aktif Kullanilan GSM Operatorii itibariyle MANOVA Coklu Grup Karsilastirmasi

Bagimli Degisken ] I 7Me:1:1]]))iff. Std. Error  Sig. 95% Confidence Interval

Lower Bound Upper Bound
GSM1_Gergekci Tamhane GSM1 GSM2 -1,07* 0,091 0,000 -1,29 -0,85
GSM1_Gergekci Tamhane GSM2 GSM3 1,09* 0,098 0,000 0,85 1,32
GSM1_Agresif Tamhane GSM1 GSM2 1,03* 0,092 0,000 0,81 1,25
GSM1_Agresif Tamhane GSM1 GSM3 ,98* 0,091 0,000 0,76 1,20
GSM1_Aktif Scheffe =~ GSM1 GSM2 -,32* 0,090 0,002 -0,54 -0,10
GSM1_Aktif Scheffe ~ GSM1 GSM3 -81* 0,090 0,000 -1,03 -0,59
GSM1_Aktif Scheffe ~ GSM2 GSM3 -,49* 0,089 0,000 -0,71 -0,27
GSM1_Basit Tamhane GSM1 GSM2 -,58* 0,103 0,000 -0,82 -0,33
GSM1_Basit Tamhane GSM2 GSM3 ,40* 0,105 0,000 0,15 0,65
GSM1_Duygusal Tamhane GSM1 GSM3 -,36%* 0,104 0,001 -0,61 -0,12
GSM1_Enerjik Tamhane GSM1 GSM2 -,99* 0,097 0,000 -1,22 -0,76
GSM1_Enerjik Tamhane GSM2 GSM3 ,95% 0,098 0,000 0,72 1,19
GSM1_Kararh Tamhane GSM1 GSM2 ,80%* 0,091 0,000 0,58 1,02
GSM1_Kararh Tamhane GSM1 GSM3 ,76* 0,089 0,000 0,54 0,97
GSM1_Romantik  Scheffe =~ GSM1 GSM3 -,85* 0,086 0,000 -1,06 -0,64
GSM1_Romantik  Scheffe =~ GSM2 GSM3 -, 72% 0,085 0,000 -0,93 -0,51
GSM1_Siradan Tamhane GSM1 GSM2 -,64* 0,104 0,000 -0,89 -0,39
GSM1_Siradan Tamhane GSM2 GSM3 ,52% 0,107 0,000 0,27 0,78
GSM1_Sorumlu Tamhane GSM1 GSM2 ,32% 0,108 0,009 0,06 0,58
GSM1_Sorumlu Tamhane GSM1 GSM3 ,39% 0,109 0,001 0,13 0,65
GSM1_Yenilikei Tamhane GSM1 GSM2 -,25% 0,095 0,022 -0,48 -0,03
GSM1_Yenilikgi Tamhane GSM1 GSM3 -,48* 0,099 0,000 -0,72 -0,25
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GSM2_Gergekci Scheffe GSM1 GSM2 -,82% 0,098 0,000 -1,06 -0,58
GSM2_Gergekci Scheffe GSM2 GSM3 ,83* 0,098 0,000 0,59 1,07
GSM2_Agresif Scheffe GSM1 GSM2 A43%* 0,103 0,000 0,18 0,68
GSM2_Agresif Scheffe GSM1 GSM3 ,56* 0,103 0,000 0,31 0,81
GSM2_Aktif Tamhane GSM1 GSM2 -,30* 0,092 0,004 -0,52 -0,08
GSM2_Aktif Tamhane GSM1 GSM3 -,60* 0,093 0,000 -0,83 -0,38
GSM2_Aktif Tamhane GSM2 GSM3 -31* 0,097 0,005 -0,54 -0,07
GSM2_Basit Tamhane GSM1 GSM2 -,88* 0,095 0,000 -1,11 -0,65
GSM2_Basit Tamhane GSM2 GSM3 ,97* 0,100 0,000 0,73 1,21
GSM2_Ciiretkar Tamhane GSM1 GSM2 ,54* 0,101 0,000 0,30 0,78
GSM2_Ciiretkar Tamhane GSM1 GSM3 ,63* 0,099 0,000 0,40 0,87
GSM2_Duygusal Tamhane GSM1 GSM2 -41* 0,093 0,000 -0,64 -0,19
GSM2_Duygusal Tamhane GSM1 GSM3 -,70* 0,096 0,000 -0,93 -0,47
GSM2_Duygusal Tamhane GSM2 GSM3 -,29% 0,100 0,013 -0,53 -0,05
GSM2_Enerjik Scheffe ~ GSM1 GSM2 -81* 0,101 0,000 -1,06 -0,56
GSM2_Enerjik Scheffe ~ GSM1 GSM3 -,29* 0,101 0,015 -0,54 -0,05
GSM2_Enerjik Scheffe ~ GSM2 GSM3 ,52% 0,100 0,000 0,27 0,76
GSM2_Kararh Tamhane GSM1 GSM2 ,90%* 0,088 0,000 0,69 1,11
GSM2_Kararh Tamhane GSM1 GSM3 ,50% 0,083 0,000 0,31 0,70
GSM2_Kararl Tamhane GSM2 GSM3 -,39*% 0,093 0,000 -0,62 -0,17
GSM2_Romantik ~ Tamhane GSM1 GSM2 -, 27* 0,091 0,009 -0,49 -0,05
GSM2_Romantik ~ Tamhane GSM1 GSM3 -43* 0,094 0,000 -0,66 -0,21
GSM2_Siradan Tamhane GSM1 GSM2 -87* 0,094 0,000 -1,09 -0,64
GSM2_Siradan Tamhane GSM2 GSM3 ,68% 0,097 0,000 0,44 091
GSM2_Sorumlu Tamhane GSM1 GSM2 ,79% 0,088 0,000 0,57 1,00
GSM2_Sorumlu Tamhane GSM1 GSM3 ,60%* 0,090 0,000 0,38 0,81
GSM2_Yenilikgi Tamhane GSM1 GSM3 -31* 0,096 0,003 -0,54 -0,08
GSM2_Yenilikei Tamhane GSM2 GSM3 -,24* 0,097 0,035 -0,47 -0,01
GSM3_Gergekci Tamhane GSM1 GSM2 -41* 0,098 0,000 -0,65 -0,18
GSM3_Gergekci Tamhane GSM2 GSM3 J45% 0,101 0,000 0,21 0,69
GSM3_Agresif Scheffe ~ GSM1 GSM2 40% 0,100 0,000 0,16 0,65
GSM3_Agresif Scheffe ~ GSM1 GSM3 ,26* 0,100 0,032 0,02 0,51
GSM3_Aktif Tamhane GSM1 GSM2 -,24* 0,096 0,038 -0,47 -0,01
GSM3_Aktif Tamhane GSM1 GSM3 -,48* 0,097 0,000 -0,71 -0,25
GSM3_Basit Tamhane GSM1 GSM2 -,28* 0,107 0,027 -0,54 -0,02
GSM3_Basit Tamhane GSM2 GSM3 ,26* 0,108 0,046 0,00 0,52
GSM3_Duygusal Tamhane GSM1 GSM2 -,62%* 0,094 0,000 -0,84 -0,39
GSM3_Duygusal Tamhane GSM1 GSM3 -41* 0,099 0,000 -0,65 -0,17
GSM3_Enerjik Tamhane GSM1 GSM2 -77* 0,097 0,000 -1,01 -0,54
GSM3_Enerjik Tamhane GSM2 GSM3 ,62% 0,101 0,000 0,38 0,86
GSM3_Kararh Scheffe GSM1 GSM2 ,65%* 0,099 0,000 0,41 0,89
GSM3_Kararh Scheffe GSM1 GSM3 ,51* 0,099 0,000 0,26 0,75
GSM3_Romantik Tamhane GSM1 GSM2 -,42* 0,093 0,000 -0,64 -0,19
GSM3_Romantik ~ Tamhane GSM1 GSM3 -,58* 0,096 0,000 -0,81 -0,35
GSM3_Siradan Scheffe ~ GSM1 GSM2 -,64* 0,097 0,000 -0,88 -0,40
GSM3_Siradan Scheffe  GSM1 GSM3 -24* 0,097 0,046 -0,48 0,00
GSM3_Siradan Scheffe ~ GSM2 GSM3 40% 0,096 0,000 0,16 0,64
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GSM3_Sorumlu Tamhane GSM1 GSM2 ,79* 0,090 0,000 0,57 1,00
GSM3_Sorumlu Tamhane GSM1 GSM3 ,30% 0,089 0,002 0,09 0,52
GSM3_Sorumlu Tamhane GSM2 GSM3 -,48* 0,094 0,000 -0,71 -0,26
GSM3_Yenilikei Scheffe ~ GSM1 GSM3 -,78* 0,090 0,000 -1,01 -0,56
GSM3_Yenilikei Scheffe ~ GSM2 GSM3 -,78* 0,090 0,000 -1,00 -0,56

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

. GSM2 operatoriinii kullanan grup hem GSM1 operatoériinii kullanan gruba gére hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriini ¢ok daha Gergek¢i bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM1
operatdriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii ¢cok daha Agresif bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3
operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1
operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatériinii daha Aktif
bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

. GSM1 operatérinii kullanan grup GSM3 operatoriinii kullanan gruba goére GSM1
operatorinii daha Duygusal bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatorinii daha Enerjik bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatériinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM1
operatorini kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii daha Kararli bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM3
operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM2
operatoriini kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériini kullanan grup GSM1
operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatorinii daha Sorumlu bulmaktadir.

. GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatoériinii kullanan gruba hem de GSM3
operatorini kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir.

. Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatorinii daha Gergekci bulmaktadir.

. Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatériinii kullanan grup GSM1
operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Agresif bulmaktadir.

. GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de GSM3
operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii ¢cok daha Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde
GSM?2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatorinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii
daha Aktif bulmaktadir

. Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

. Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatériinii kullanan grup GSM1
operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

. GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de GSM3
operatorinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii cok daha Duygusal bulmaktadir. Ayni
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sekilde GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2
operatdriinii daha Duygusal bulmaktadir.

. GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatoériinii kullanan gruba hem de GSM3
operatdriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii cok daha Enerjik bulmaktadir. Ayni sekilde
GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriini
daha Enerjik bulmaktadir.

. GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatoériinii kullanan gruba hem de GSM3
operatdriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii cok daha Kararli bulmaktadir. Ayni sekilde
GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii
daha Kararl bulmaktadir.

. GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de GSM3
operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii cok daha Romantik bulmaktadir.

. Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.

. Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatériinii kullanan grup GSM1
operatorini kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Sorumlu bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatériinii kullanan grup hem de GSM2 operatériint kullanan grup GSM3
operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM2
operatorunii kullanan gruba gére GSM3 operatorinii daha Gergekei bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriini kullanan grup GSM1
operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Agresif bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM1
operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériini kullanan grup GSM1
operatorinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2
operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatorinii daha Enerjik bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatériinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM1
operatoriini kullanan gruba gére GSM3 operatoériinii daha Kararl bulmaktadir.

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM1
operatorini kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir.

. GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatoériinii kullanan gruba hem de GSM3
operatdriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii cok daha Siradan bulmaktadir. Ayni sekilde
GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii ¢ok
daha Siradan bulmaktadir

. Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatériinii kullanan grup GSM1
operatdriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Sorumlu bulmaktadir. Ayni sekilde
GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriini kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii cok
daha Sorumlu bulmaktadir

. Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatériinii kullanan grup GSM3
operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir.

Aktif Kullandiklar1 GSM Operatorlerine Gore Marka Kisiligi Algisi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Farkli GSM Operatorleri Deneyimi Olup Olmamasi” itibariyle
GSM operatorlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilik olup olmadigini, olusan farklihigin
istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi kullanilmistir.

Tiirkiye’'de yerlesik 3 GSM operatori i¢in 12 marka kisiligi degiskeni icin “Farkli GSM Operatorleri
Deneyimi Olup Olmamasi1” bazl olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini
test eden Box’s M degeri 9.072,427 olarak (p:0.000) anlamli ¢gikmistir.

Levene Testi sonuglarina gore; GSM1_Gergekci (p. 0,000), GSM1_Agresif (p. 0,000), GSM1_Basit (p.
0,000), GSM1_Duygusal (p. 0,000), GSM1_Kararlh (p. 0,000), GSM1_Siradan (p. 0,000),
GSM1_Yenilike¢i (p. 0,000), GSM2_Gercekci (p. 0,000), GSM2_Aktif (p. 0,000), GSM2_Basit (p.
0,000), GSM2_Ciiretkar (p. 0,000), GSM2_Duygusal (p. 0,000), GSM2_Kararli (p. 0,000),
GSM2_Romantik (p. 0,000), GSM3_Aktif (p. 0,000), GSM3_Basit (p. 0,000), GSM3_Duygusal (p.
0,000), GSM3_Romantik (p. 0,000), GSM3_Sorumlu (p. 0,000), GSM3_Yenilik¢i (p. 0,000),
GSM1_Aktif (p. 0,001), GSM1_Sorumlu (p. 0,001), GSM2_Enerjik (p. 0,001), GSM3_Siradan (p.
0,001), GSM1_Enerjik (p. 0,002), GSM2_Siradan (p. 0,002), GSM2Z_Sorumlu (p. 0,002),
GSM2_Yenilikei (p. 0,002), GSM3_Enerjik (p. 0,002), GSM2_Agresif (p. 0,003), GSM3_Agresif (p.
0,003), GSM3_Kararh (p. 0,004), GSM3_Gercekci (p. 0,006), GSM1_Romantik (p. 0,021)
degiskenleri icin Levene testi anlamli ¢iktig1 icin Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglari baz
alinacak olup GSM3_Ciiretkar (p. 0,146), GSM1_Ciiretkar (p- 0,462) degiskenleri Tamhane
sonugclar1 degerlendirilecektir.

Farkli GSM Operatorleri Deneyimi Olup Olmamasi itibariyle GSM operatoérlerinin marka kisiligi
algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup olmadig1 hipotezini test eden Bartlett
testinde x2=20.596,745, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir
hipotez red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilks’ Lamda yerine
Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,264 F: 1,849 olup ag¢iklanan varyans %9,8
olarak bulunmustur. Buna gore Farkli GSM Operatorleri Deneyimi Olup Olmamasina goére GSM
operatdrlerinin marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak %9,8'ini agiklayabilmektedir.

Tablo 7: Farkli GSM Operatorii Deneyimi Olup Olmamasina Gére MANOVA Sonuglari

Hypothesis Partial Eta
Effect Value F df Errordf  Sig. Squared
Intercept  Pillai's Trace ,952 810,078b 36,000 1459,000 0,000 ,952
Wilks' Lambda ,048 810,078v 36,000 1459,000 0,000 ,952
Hotelling's Trace 19,988 810,078° 36,000 1459,000 0,000 ,952
Roy's Largest Root 19,988 810,078 36,000 1459,000 0,000 ,952
Enazson Pillai's Trace 591 4,442 216,000 8784,000 ,000 ,098
3Yiliginde  wilks' Lambda 525 4,605 216,000 8659,394 ,000 ,102
gllgigle;lz Hot?lling'sTrace ;707 4,770 216,000 8744,000 ,000 ,105
Gsm  RoyslargestRoot o0 11587 36,000 1464,000 000 222
operatorler

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun olduk¢a uzun olmasi
ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan boliimi iceren dzet
tablo tizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci tarafindan detaylar
verilebilecektir. Tablonun anlamlilik siitununda yer alan degiskenlerden toplam 35 degisken i¢gin
analize devam edilecektir.
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Tablo 8: Farkli GSM Operatori Deneyimi Olup Olmamasina Gore MANOVA Coklu Grup

Karsilastirmasi
Bagimli ] I Mean Std. Si 95% Conf.
Degisken Diff. (I-]) Error & Interval
Upp
Lower er
Bound Bou
nd
GSM1_Gergekci Tamhane GSM1 ggﬁ;-GSMZ- ,99° 0,275 0,013 0,12 1,86
. GSM1-GSM2- . -
GSM1_Romantik Tamhane GSM2 GSM3 -,76 0,209 0,011 -1,43 0,10
. GSM1- GSM1-GSM2- . -
GSM1_Romantik Tamhane GSM?2 GSM3 -,80 0,220 0,011 -1,49 0,11
R GSM1-GSM2- . -
GSM1_Yenilik¢gi Tamhane GSM2 GSM3 -93 0,228 0,003 -1,65 0,21
e GSM1- GSM1-GSM2- B -
GSM1_Yenilikci Tamhane GSM2 GSM3 -91 0,238 0,006 -1,66 0,16
. GSM1-GSM2- X -
GSM2_Aktif Tamhane GSM2 GSM3 -75 0,230 0,038 -1,48 0,02
. GSM1- GSM1-GSM2- . -
GSM2_Aktif Tamhane GSM2 GSM3 -,84 0,241 0,017 -1,60 0,08
GSM2_Curetkdr Tamhane GSM2 ggx;GSMZ_ 1,22* 0,269 0,001 0,37 2,08
.. N GSM2- GSM1-GSM2- .
GSM2_Ciiretkdr Tamhane GSM3 GSM3 1,23 0,288 0,001 0,32 2,13
GSM2_Duygusal Tamhane GSM1 ggm-csm- 1,07 0,246 0,001 0,30 1,85
GSM2_Duygusal Tamhane GSM2 ggm-csm- ,80° 0,242 0,031 0,04 1,57
GSM2_Duygusal Tamhane GSM3 ggm-csm- 1,28° 0,243 0,000 0,52 2,05
GSM2- GSM1-GSM2- .
GSM2_Duygusal Tamhane GSM3 GSM3 ,83 0,259 0,042 0,02 1,64
GSM1-GSM2- . -
GSM3_Duygusal Tamhane GSM2 GSM3 -,94 0,203 0,000 -1,58 0,31
GSM1- GSM1-GSM2- X -
GSM3_Duygusal Tamhane GSM2 GSM3 -70 0,214 0,030 -1,37 0,04
GSM2- GSM1-GSM2- . -
GSM3_Duygusal Tamhane GSM3 GSM3 -78 0,220 0,012 -1,47 0,10
Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;
. Tim GSM operatorlerini kullanan grup sadece GSM1 operatoriinii kullanan gruba goére
GSM1 operatoriinii ¢cok daha Gergekci bulmaktadir.
. Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tim GSM operatorlerini kullanan gruba

gore GSM1 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1-GSM2 operatorlerini
kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba goére GSM1 operatoriinii daha
Romantik bulmaktadir.

. Sadece GSM2 operatoriini kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1-GSM2 operatorlerini
kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba goére GSM1 operatoriinii daha
Yenilik¢i bulmaktadir.

. Sadece GSM2 operatoriini kullanmis olan grup tiim GSM operatérlerini kullanan gruba
gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir. Ayni1 sekilde GSM1-GSM2 operatorlerini
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kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Aktif
bulmaktadir.

. Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir. Aymi sekilde GSM2-GSM3 operatorlerini
kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba goére GSM1 operatériinii daha
Ciiretkar bulmaktadir.

. Tiim GSM operatorlerini kullanmis olan grup sirasiyla sadece GSM3 operatdriinii
kullanana gore, sadece GSM1 operatoriinii kullanana gore ve en sonunda sadece GSM2
operatdriinii kullanana gore GSM3 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir. Ayni sekilde Tiim
GSM operatorlerini kullanmis olan grup GSM2-GSM3 operatorlerini kullanmis gruba gére GSM3
operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir. Buna karsin, sirasiyla sadece GSM2 operatoriinii
kullanan grup, GSM1-GSM2 operatdrlerini kullanmis grup ve nihayetinde GSM2-GSM3
operatorlerini kullanmis grup GSM3 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Tiiketiciler kendilerine yakin hissettikleri markalarin iirtin ve hizmetlerini tiiketmeyi daha az
riskli olarak gormektedir. Tiiketiciler 6zellikle begendikleri ya da olmak istedikleri kisilerin
sifatlarini, kullanmis olduklar1 iiriin veya hizmet markasina atfederler. Bu atifla ortaya ¢ikan
marka kisiliginin, tiiketicilerin markaya olan tutum ve davranislarina etkisinin incelenmesi hem
arastirmacilar icin hem de uygulayicilar i¢cin énemlidir. Marka kisiligi arastirmalarinda yapilan
arastirmalarin 6rneklemleri ve iirtin gruplar1 g6z éniinde bulunduruldugunda, hizmet sektoriine
yonelik ve sektordeki tiim hizmet saglayicilar1 iceren arastirmamiz hem uygulayicilar hem de
arastirmacilar i¢cin 6nemli bir katki olmustur. Arastirma diger ¢alismalardan farkl olarak, hizmet
alinan markanin marka kisiliginin hem kullanicidaki yansimasi hem de s6z konusu kullanicin dah
once hi¢ kullanmadigi1 ya da kullanmaktan vazgectigi rakip markanin kendisindeki yansimasini
Olcmenin ortaya c¢ikardigl deneyim ve/veya deneyimsizligin marka Kkisiligine etkisi ortaya
¢ikarilmaya calisiimistir.

Yapilan analizlerin sonucunda Tiirkiye'de yerlesik 3 GSM operatoriiniin, GSM operatori bazinda
algilanan marka kisiliklerinin degiskenlik gosterdigi ortaya konmustur. Ayni sekilde 6lciilen GSM
operatdriinden hizmet almis olan ve hizmet almamis kisiler icinde marka kisiligi algisinin degistigi
bulunmustur. S6z konusu degisikliklerin tiim marka kisiligi boyutlarinda olmamasi
deneyim/deneyimsizligin tiiketici lizerinde farkli etkilerinin oldugunu gostermektedir. Aktif
kullandiklar1 GSM Operatoéric marka kisiligi algist acisindan GSM1 ve GSM3 operatorleri
kullanicilar1 kendilerine sunulmus olan 12 marka kisiligi boyutunun 11 tanesinde diger GSM
operatorleriyle farklihik gosterdigini belirtirken, GSM2 operatorleri kullanicilart 12 boyutun
12’sinde de farklilik gosterdigini belirtmistir. Bu durum GSM operatdrlerinin kullanicilar
nezdinde farklilasmis marka kisiligi olusturdugunu goéstermektedir. Farkli GSM operatori
deneyimi olup olmamasina bagl marka kisiligi algi farklihiginda ise 12 marka kisiligi boyutunun 6
tanesinde kullanicilar arasinda farklilik gozlemlenmezken, kalan 6 boyutta da algi farkliliklarinin
degisiklik gosterdigi saptanmistir. Ornegin marka kisiligi sorgu matrisinde “Duygusal” boyutu i¢cin
yedi tip farklilik oldugu goézlemlenirken, “Gergekei” icin bir, “Romantik”, “Yenilikg¢i”, “Aktif” ve
“Ciiretkar” boyutlar igin iki tip farklilik oldugu tespit edilmistir.

Ortaya cikan tabloya bakildiginda GSM operatdrlerinin tiiketicileri kendilerine ¢ekmek icin
kullanmakta olduklar1 marka kisiligini yansitmaya yonelik iletisim faaliyetlerinde basarili
olduklar1 goriilmektedir. Ancak bu iletisim sonrasi tiiketicilerde ortaya c¢ikan beklentinin
karsilanamamis olmasina baglh olarak, deneyim sonrasi marka kisiliginde benzesmelerin arttig
goriilmektedir. Deneyimin marka kisiligi tizerindeki etkisinin, tic GSM operatdriinde de farklilik
gostermesi, operatorlerin marka kisiligini farkli tutabilme imkanlarinin oldugunu
gostermektedir. Farkli iletisim kanallarinda verilen mesajlar ile ortaya ¢cikan farkli marka kisiligi
algisini devam ettirecek deneyimlerin yasatilmasi, elde edilen farkliligin devamliligini
saglayacaktir.

R&S
Research Studies Anatolia Journal
Volume:3, Issue:4, October 2020

266




267

Miisteri Deneyimin Algilanan Marka Kisiligine Etkisini Incelemeye Y6nelik Arastirma...

Calismanin farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler iizerinden yapilmis olmasina bagh
olarak, uygulayicilarin farkli demografik 6zelliklere sahip kullanici kitlelerince nasil bir marka
kisiligine sahip olduklarinin izlenmesinde fayda oldugu gorilmiistiir. Farkli demografik
ozelliklere sahip kisilerin, beklentilerinde de farkliliklar oldugu diistintildiigiinde beklentilerin
karsilanmasi agisindan bu analizin belirli donemlerde tekrarlanmasi faydali olacaktir. Benzesen
iki GSM operatoriinlin vermis olduklar1 hizmetlerin genel olarak belirli hizmetlere indirgenmis
gibi goziikmesi, farkli hizmetlere sahip olan iiciincii GSM operatoriiniin marka kisiliginin farkl
¢ikmis olmasi, operatorlerin genisletilmis iiriin stratejisinin farklhilastirllmis marka kisiligi
stratejisine destek olacag1 6ngoriilmektedir.

Operatdrlerden bir tanesinin birbirinden farkli ama birbirini destekleyici birgok markay1 kendi
biinyesinde barindiracak sekilde semsiye marka stratejisinin farklilastirilmis marka kisiligine de
hizmet etmis oldugu diisiiniilmektedir.
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