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OZET

Mobil pazarlama iilkemizde diinya ile ayn1 hizda gelismekte ve pazarlama tekniklerin-
de yeni trend olarak yerini almaktadir. Tiirkiye” de 50 milyondan fazla cep telefonu
kullanicis1 bulunmakta ve bu say1 hizla artmaya devam etmektedir. Artik her yerde
pazarlama mesajini alan, ilgi duydugu mesaja yine mobil alarak doéniis yapabilen yeni
bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Hangi miisteri profilinin, hangi tip cep telefonu kul-
landigin1 belirlemek, markalarin pazarlama kampanyalar i¢inde 6nemli bir bilgidir.
”Bir marka ile iligkilendirilen insan &zellikleri veya sifatlar1 grubu olarak tanimlanan
marka kisiligi” markanin kullanicilarmin da 6zelligini yansitmaktadir. Bu ¢alismanin
amact mobil pazarlama araci olarak kullanilan iPhone ve Blackberry markalarimin bir-
birlerinden hangi marka kisilik 6zellikleri ile ayrildigin1 belirlemektir. Arastirma kap-
saminda toplam 421 mobil cihaz kullanicisina (235 iPhone ve 186 Blackberry) kullandik-
lar1 cep telefonu markasinin kisiligini belirlemek amaciyla literatiirde sikga kullanilan
Aaker’in (1997) marka kisiligini 6lgegi uygulanmistir. Anket yontemiyle 42 tane sifattan
olusan oSlgegin, markalarmin kisiligini ve bu kisiligi ne derece yansittigini 6’11 likert
kullanilarak olgiilmiistiir. Orneklemi olusturulan kullanicilarin 223'ti Kadin ve 198 ‘i
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erkektir. Yas ortalamas: 35,07 olup egitim seviyeleri yiiksektir. Yapilan asamali
diskriminant analizi sonuglarina bakildiginda, iPhone kullanicilar: i¢in kullandiklar:
markanin "cezbedici, neseli, bagimsiz ve yaratic1” sifatlarinin ayirt edici oldugu,
Blackberry kullanicilar: igin ise kullandiklari markanin "saglam, kurumsal, diiriist,
erkeksi ve itimat uyandiran” sifatlariyla ayirt edici 6zellikleri oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, Marka yonetimi, Diskiriminant Analizi.

IS IT DIFFERENT FROM THE BLACKBERRY AND THE IPHONE
BRAND PERSONALITIES?

ABSTRACT

Mobile marketing has been developing in Turkey at about the same speed as that in the
world, and it is finding its place as a new trend of marketing tool. The number of mobile
telephone users in Turkey has been increasing steadily, and it has already reached to 50
billion. Customers can now receive mobile marketing messages everywhere, and reply
to them if they choose to do so. Determining certain customer profiles using specific
types of mobile phones is an important information cue for firms” marketing promotion
campaigns. The aim of the present study is to differentiate between iPhone and Black-
berry users in terms of their “brand personality” which is defined as the specific per-
sonal characteristics of users of a given brand. Aaker’s (1997) brand personality scale
was used to uncover the specific individualities of a total of 421 mobile telephone sub-
scribers (235 iPhone and 186 Blackberry). A questionnaire using a scale consisting of 42
personal characteristics was designed to reflect the degree of the brand personality
based on a 6-point Likert scale. The sample is composed of 223 female and 198 male
respondents at an average age of 35, and of high level of education. The results of the
analysis indicated that iPhone users possessed the distinctive properties of brand’s
attractiveness, cheerfulness, independency and creativity, whereas those of Blackberry
held the idiosyncratic features of brand’s solidness, being institutionalized, honesty,
masculinity and trustworthyness.

Key words: Brand personality, brand management, discriminant analysis.

1. Giris

Mobil cihazlarin gelismesi ve bireyler tarafindan kullaniminin artmasi mobil
pazarlama tekniklerinin daha etkin kullanimini saglamistir. Kullanimdaki bu
artisla birlikte, dijital pazarlama alaninda mobil pazarlama devri baglamistir.
Tiirkiye’de artan cep telefonu kullanimi, mobil pazarlama anlayisinin daha da
etkinlesmesini destekler niteliktedir. GFK Tiirkiye'nin Mobil Pazar Aragtirma-
si’'na gore 2010 yilimin ilk ¢eyreginde pazar, yaklasik olarak 440 milyon Euro’ya
ulagmugtir ve teknolojisi yiiksek iirtinlerin tercih edildigi gozlemlenmistir.
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2009’da pazar pay1 %6,7 olan 200-300 Euro’luk cep telefonu grubu 2010'nun ilk
ceyreginde %19,2 Pazar payina ulasmistir. Yiiksek fiyath {irtinlerdeki artis 3G
etkisiyle beraber artan akilli telefon satislarindan kaynaklanmistir
(www.mobilhat.com).

Diinyanin en biiyiik 4. cep telefonu pazari olan Tiirkiye’de kullanimda olan
cep telefonu sayist 136 milyona ulagmistir (www.sabah.com.tr). Tiirkiye cep
telefonu kullanim siiresinde, Avrupa Bilgi Teknolojileri ve fletisim Kurumu
(BIK) Sektorel Arastirma ve Stratejiler Dairesi Bagkanlig1 “/Tiirkiye Elektronik
Haberlesme Sektorii 3 Aylik 2010 1.Ceyrek Pazar Verileri Raporu” ile aylik
mobil kullanim stiresi 195.7 dakika ile Avrupa’da 3. olmustur. 61,5 milyon
aboneye ulasan Tiirkiye’ de 2010 yilinda 1.ceyrekte mobil trafik 28 milyar
dakika iken sabit telefon trafigi ise 5,8 milyon dakikadir (www.zaman.com.tr).

Giiniimiizde cep telefonlar1 sayesinde bilgi toplamak ¢ok kolay ve ekonomik
hale gelmistir. Pazarlama kampanyalarina fayda saglayan mobil pazarlama
sayesinde, kampanya ile ilgili kisi profillerine kolaylikla ulasilabilmektedir. Bu
sayede pazarlama uzmanlari mobil kanali kullanarak mesajlarini dogrudan
miisterilerinin mobil araglarina ileterek onlarla etkilesime gecebilmektedirler.
Bu agidan diziistii ya da masatistii bilgisayarlarla karsilastirildiginda, mobil
araclar mesaj dagitimi ve etkilesimi agisindan ¢ok daha etkin ve basarili bir
kanaldir.

Tim gelismeler cep telefonu alirken Tiirk tiiketicisinin satin alma yaklagiminin
ve markaya verdigi énemin aragtirilmas: gerekliligini de ortaya gikartmustir.
Markalar sundugu tirtin/hizmetin Stesinde, bu {irlin/hizmeti satin alan tiiketi-
cinin duygu ve diistincelerini aktarim bigimidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
iiriin/marka segimlerinin 6nemli bir belirleyicisi olma yoniiyle, kritik énem
tasiyan bir kurgudur. Bu arastirmada mobil pazarlama araci olarak kullanilan
cep telefonu markalarindan iPhone ve Blackberry markalarinin hangi kisilik
ozellikleri ile ayrildigin tespit etmek hedeflenmektedir.

2. Marka Kisiligi

Marka kavraminin 6n plana c¢ikmasi ile birlikte, marka kisiligini konu alan
arastirmalar da 6nem kazanmustir. Markalar da tipki insanlar gibi bir kisilige
sahiptirler. Bir marka ile iliskilendirilen insan 6zellikleri / sifatlar1 grubu marka
kisiligini olusturur (Aksoy ve Ozsomer, 2007). Giiniimiizde birgok arastirmada
denekler “markanin bir kisiligi oldugunu varsayarsaniz, onun kisiligini nasil
tanimlarsiniz?” sorusuna ¢ok rahat ve kolay cevap verebilmektedirler. Marka
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kisiligi olusturmak ve marka insa etmek, marka yonetimi igin gereklidir
(Azoulay ve Kapferer 2003).

Marka kisiliginin bir markay1 konumlandirmada tiiketici tercihlerini, sadakati
ve giiven unsurunu arttirmasi agisindan yardimei oldugu ve dolayisiyla tiiketi-
cinin satin alma niyetini arttirdig1 bilinmektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2007). Pek
¢ok aragtirma tiiketicilerin marka se¢imlerindeki farklarin %70'inin marka kisi-
ligi ile aciklanabildigini gostermistir (Aaker 1997). Bu acilardan dogru marka
kisiligi olusturmanin pazarlama stratejileri arasinda 6nemi biiytiktiir, rekabetci
avantaj saglama ve farklilasma adina markaya / kuruma fayda saglayacagina
siiphe yoktur. Ozellikle duragan olmayan yani dinamik pazarlarda, firmalar
dogru markalar1 uygun marka kisilikleri ile pazara sunduklarinda, bu marka-
lar tiiketiciler tarafindan kabul gorebilmektedir (Keller, 2008).

Marka kisiligi olusturuken belki de en 6nemli unsur marka kisiligi ile hedef
kitle kisilik ozelliklerinin yakinhgidir. Marka ile tiiketici kisiligi ya da ideal
kisilik ile yakinlik arttikca {iriinii alma niyeti ve marka sadakati de artmakta-
dir. Arastirmalar gostermistir ki marka kisiligi ile miisterinin algisi arasinda
"uyum" yakalanmalidir. Tiiketiciler giiclii marka kisilikleri ile kendi kisilikleri
arasinda iligki kurmaktadirlar (Fournier, 1998).

Tiiketicilerin tercihleri aymi zamanda edindikleri bilgiye de baghdir. Kisith
bilgi ile tirtin satin alma durumunda kalan tiiketici kendisini risk altida hisse-
der ve gesitli isaretlere ihtiya¢ duyar. Bu durumda marka, markanin tiiketiciye
ve/veya dahil oldugu sosyal gruba ne ifade ettigi satin almada 6nemli rol oy-
nayabilir (Kurtulus, 2008).

Markalarin, insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu varsayimindan yola
cikilirsa, tiiketicinin kendi 6zelliklerine yakin tirtinleri tercih etmeleri saglanil-
maya calisilmaktadir. Kisilerin kullandiklar: iiriinlerle toplum iginde kendileri
ile ilgili mesaj vermesi miimkiin oldugundan, kisinin kullandig; iiriiniin marka
kisiligi ile kullaniaa arasinda benzerlik olusturmasimi saglamaktadir
(Armstrong ve Kotler, 2010).

Glintimiiziin artan rekabet ortaminda marka sadece bir isim olmanin 6tesinde,
iiriine kimlik katan ve tiiketicinin algisiyla konumlanan ve tiiketicilere tiriin
tercihleri konusunda rehberlik eden bir kavramdir. Bu nedenle marka isletme-
lerden bagimsiz olarak degerlendirilebilen ticari bir varlik haline gelmistir
(Can, 2007).
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Marka kisiligi {ireticinin ¢abasi sonucu, marka imaj: tiiketicinin bu kisiligi algi-
lamasina gore olusur (Chernatony ve Riley, 1998). Pek ¢ok uygulamada tinliile-
rin ya da fikir liderlerinin markalari temsil etmeleri ile markalarin kisiliklerine
kendi kisilik 6zelliklerini kazandirmay: basarmiglardir. Hatta iinliilerle aymn
markay1 kullanan tiiketiciler kendilerini bu tinliilerle tanimlamaya baslamis-
lardir. Tiiketici kullandig1 marka ile ideal kendisi ile gercek kendisi arasindaki
farka, marka kisiligi ile care bulmaktadir.

Marka kisilik uyumunda dogrudan iligkilendirme tiiketici tarafindan, dolayh
iliskilendirme firma tarafindan olusturulur (McAlexander vd., 2003). Dolayh
iliskilendirmede ortaya ¢ikan nitelikler; tiriin 6zellikleri, tirtiniin ismi, sembolij,
logosu, dagitim yapist ve fiyatidir. Dogrudan iliskilendirme ise tiiketicinin
kisilik 6zelliklerini ifade etmektedir. Marka kisiligi ile tiiketici uyumunda tii-
keticinin kendini tanimlama sekli, markanin hedef kitlesini, markanin tiiketici-
nin imaj ve diger yargilarini karsilamaya yonelik 6zellikleri arasindaki benzer-
lik onemlidir. Marka tiiketicinin kisiligini yansitan Ozelliklere sahip olarak
marka kisiligi uyumunu yakalamissa, uzun dénemli iligski kurulmasina imkan
tanur (Ercis vd., 2009). Marka ile tiiketici arasindaki iliski ne kadar yiiksekse,
marka tiiketici tarafindan o kadar tercih edilir (Keller, 2008).

Tiiketiciler markalar1 satin alirken, hem gercek hem de ideal benliklerini ifade
etmektedirler. Tiiketicilerin bir {iriin kullaniminda sagladiklar: islevsel fayda
yaninda, istedikleri imaji yansitma amaciyla da satin aldiklar1 gézlemlenmek-
tedir. Marka kisiligi bir markayla iligkilendirilen insan &zellikleri/sifatlar1 gru-
bu olarak agiklanabilirken, tiiketiciler marka kisiliklerini adlandirmalarina gore
satin alma davranislar1 gostermektedirler. Tiiketiciler bir {iriin secerken, marka
kisiligi ile kendi kisilikleri arasinda yakinlik kurmaya ¢alismaktadirlar. Marka
fiziki 6zellikler olarak avantaj saglamanin yaninda psikolojik ihtiyaglarin gide-
rilmesini de saglamaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markalara anlam ytik-
lemeleri olarak agiklanabilir. Bu yiiklenen anlama gore, tiiketiciler yas, cinsiyet,
sosyal statii, enerjik olma, duyarhilik, gelir diizeyi gibi kendilerini tanimlayan
sOzcliklere yakin markalar: tercih ettikleri arastirmalarla agiklanmaya calisil-
mustir. Marka kisiligi ile markalar, tiiketicilerine hem gercek hem de ideal ben-
liklerini 6zellikle toplum iginde ifade etme imkam tanimaktadirlar.

Marka kisiligi ile ilgili en ¢ok refere edilmis ve kabul gérmiis ¢alisma hig siip-
hesiz Jennifer Aaker'in marka kisiligini bes kisilik ozelligiyle 6zdeslestirdigi
calismadir (1997). Bu calismada Aaker'in gelistirdigi 6lcekte marka kisiligini
tanimlayan boyutlar ictenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik/sofistike ve saglam-
lik olarak belirlenmistir. Bu 0l¢egin gegerligi bircok iilkede incelenmistir ve bati
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kiiltiirleri disinda da gegerliligi sorgulanmistir. Bu agidan da farkh kiiltiirlerde,
ozellikle globallegsen bir diinyada bu boyutlarin gegerliligi sorgulanmahdir.

Calismalarin ¢ogunun gosterdigine gore Jennifer Aaker'm (1997) calismasi
A.B.D ve bat1 kiiltiirlerindeki marka kisiligini 6l¢meye odaklanmistir. Aaker’in
modeli hakkinda olumlu yazanlar oldugu gibi (Rojagopal, 2005; Rojas-
Merndez vd., 2004; Azoulay ve Kapferer, 2003; Morschett vd.., 2008) birgok kisi
de (Bosnjak vd.. 2007; Milas ve Mlacic, 2007) kiiltiirler arasindaki olasi farklilik-
lar tizerine odaklanmiglardir.

Giilgoz (2002), Somer (1998) ve Goldberg ve Somer (2000) calismalarinda “bes
boyutlu kisilik tanimlamasi modeli”nin Tiirkiye’ye uyarlanabilirli§ine odakla-
nilmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007)'in 1200 kisi ile yaptiklar1 kesfedici ve dog-
rulayict faktor analizlerinin kullanildig: aragtirmaya gore Tiirkiye’de marka
kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olarak tanimlanabi-
lecegini gostermektedir. Aksoy ve Ozsomer’in (2007) yaptig1 calisma marka
bilincinin yerlesik, ¢alismalardaki markalar1 taniyan, ve kullanan orta ve iist
sosyoekonomik grupta gerceklesmistir. Tiirkiye'de marka kisiligi boyutlarim
Tiirk kiiltiirii ve Tiirkge'ye 6zgii sifatlarla belirlemek olan Aksoy ve Ozsomer
(2007) calismasmin sonucunda (A,B,C1 sosyoekonomik gruplarr) Aaker’in 5
boyutu yerine 4 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu genel boyutlar Tiirkiye icin heyecan,
yetkinlik, geleneksellik/muhafazakarlik ve androjenlik olarak tanimlanmuistir.
Aksoy ve Ozsomer (2007)nin sonuglarinda kadin ve erkek arasinda farklilik
bulunmamaktadir, ancak yetkinlik ve heyecan ortalamalarinda nesiller arasin-
da faklilik bulunmustur. Heyecan ve yetkinlik bat1 kiiltiirleri ile benzerlik gos-
terirken geleneksel ve androjenlik Tiirk kiiltiiriine 6zgii boyutlar olarak ortaya
cikmigtir.

Aksoy ve Ozsomer’in (2007)'in dlgegi Akin (2011) calismasinda uygulanmis ve
cep telefonu satin almada yetkinlik ve heyecan boyutlar1 geleneksellik ve
androjenlik boyutlarina gore daha 6nemli ¢ikmaistir.

Plumner’in (2000) makalesindeki iddiasina gore marka kisiligi marka tercihini
anlamanin yoludur. 1997’de Aaker’m olusturdugu marka kisiligi icin Olgegi
bugiin bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Bu ¢alismada da marka kisiligi kav-
ramina odaklanilmakta ve Aaker'in bes boyutu Blackberry ve iPhone igin 6l-
c¢limlenmektedir.
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3. Uygulama

Bir marka ile iligskilendirilen insan 6zellikleri veya sifatlar1 grubu olarak tanim-
lanan marka kisiligi, markanin kullanicilarinin da 6zelligini yansitmaktadir.Bu
arastirmada bu 6zellik baz alinarak diskriminant analizi teknigi ile mobil pa-
zarlama araci olarak kullanilan iPhone ve Blackberry markalarinin birbirlerin-
den hangi marka kisilik 6zelliklerine gore ayirt edici oldugu tespit edilmistir.

3.1. Orneklem

Aragtirmaya Istanbul'da yasayan ve Blackberry/iPhone cep telefonu kullanan
toplam 500 kisiye anket dagitilmigtir. Katilan 421 kisiden 186's1 Blackberry ve
2351 ise iPhone kullamicisidir. Analizde kullamilan anketi cevaplayanlarin
%53'tiniin kadin %47'sinin erkek oldugu ve %39,4'{intin evli %60,6'sinin bekar
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, egitim seviyesinin ve gelir seviyesinin
yiiksek oldugu gozlemlenmistir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Demografik Ozellikler Frekans Dagilimlar

Cinsiyet N % Medeni Hal N %
Kadin 223 53,0 | Evli 166 39,4
Erkek 198 47,0 | Bekar 255 60,6
Egitim Durumu N % Gelir durumu N %
Lise 28 6,7 | 500'den az 16 3,8
Universite 267 63,4 | 500-1000 31 74
Yiiksek Lisans 120 28,6 | 1001-3000 231 54,9
Doktora 5 1,2 | 3001-5000 97 23,0

5000'den fazla 46 10,9

3.2. Ol¢iim Arac1

Marka kisiligini 6l¢mek amaciyla literatiirde sik¢a kullanilan Aaker'mn (1997)
marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Marka kisiligi anketi 42 sorudan olusmakta
olup iPhone ve Blackberry kullanicilarinin her bir soruyu altili 6lgekte “Tama-
men”=6, Cok, Oldukc¢a, Az, Biraz ve “Hi¢”=1 olmak iizere degerlendirmeleri
istenmistir.



90 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalarn Dergisi, Sayi: 10, Temmuz 2012, ss. 83-99

3.3. Analiz

Diskriminant analizi 6nceden belirlenmis iki veya daha fazla grubun ortalama
niteliklerinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
ve gruplarin farkhiliklarmi ayirt etmede en fazla katkiy1 hangi degiskenlerin
yaptigin test etmekte kullanilan bir gruplama teknigidir (Hair vd., 1998). Bu
calismanin amaci Blackberry ve iPhone markalarinin hangi kisilik 6zellikleriyle
birbirinden ayrildigini belirlemek oldugundan analizde cep telefonu markasi
degiskeni ile model olusturulmustur.Diskriminant analizinde gruplar arasi
fark: belirleyen diskriminant fonksiyonu hesaplandiktan sonra bu fonksiyon
kullanilarak gozlemlerin grup iiyelikleri tahmin edilir (Sharma, 1996).
Diskriminant analizi yapilabilmesi i¢in bir takim varsayimlarinin gegerli olmasi
gereklidir. Bu varsayimlar: her grup ¢ok degiskenli normal dagilim gosteren
bir ana kiitleden alinmig olmali; degiskenler arasinda goklu baginti olmamaly;
ve her grup i¢in kovaryans matrisleri esit olmalidir (Klecka,1980). Arastirma
modelinde diskriminant analizi igin gerekli varsayimlar test edilmistir.
Diskriminant analizi uygulamasina gecilmeden, analiz ile ilgili varsayimlar test
edilmis, degiskenlerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Coklu
baginti varsayimi bagimsiz degisenler arasindaki korelasyonlar incelenerek
test edilmis, 0.70 den biiyiik olan herhangi bir korelasyon katsayisina rastlan-
madigindan bu varsayim da gegerli bulunmustur. Cok fazla yer tutmasi ne-
deniyle korelasyon matrisi burada sunulmamistir. Kovaryans matrislerinin
esit olmas1 varsayimiru test etmek igin en yaygin olarak kullanilan Box M testi
uygulanmistir. Tablo 2’'de goriilecegi gibi 0.05 anlamlilik seviyesinde kovary-
ans matrislerinin esit olmadig saptanmistir. Varsayimin gegerli olmamasi
diskriminant fonksiyonunun takdirini etkilemekle birlikle fonksiyonun yapis-
mi1 etkilemez. Literaratiirde de goriildiigii gibi bu varsayimin gerceklesmesi
oldukga giictiir ve diskriminant analizi bu varsayimin gerceklesmedigi durum-
lardan ¢ok etkilenmemektedir (Sharma, 1996; Klecka, 1980).

Tablo 2: Kovaryans Matrislerinin Esitlik Testi

Box M 189,856
F degeri 3,364
s.d.1 55
s.d.2 509185,074
p degeri 0.000

Box’s M testi istatistiksel olarak anlamli ¢iktigindan, ayr1 grup kovaryans mat-
risi ile analiz yapilmigtir. Ancak yapilan bu analizler sonucu gruplar arasi ve
ayr1 gruplarla yapilan analiz sonuglari farklilik gostermemektedir.
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Bu nedenle analizlerimizde gruplar aras: kovaryans matrisi kullanilmaktadur.
Bagimsiz degiskenin iki grup ortalamalar: farklarinin istatistiksel anlamliligini
Ol¢mek icin Wilks Lambda ve ANOVA testi kullanilmistir. Model test edilirken
asamal1 diskriminant yontemi kullanilmistir. Test edilen model icin kanonik
diskriminant fonksiyonu incelendiginde 0.000 6énem derecesinde diskriminant
fonksiyonunun anlamli oldugu ve kanonik korelasyonun 0,640 oldugu goriil-
miistiir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3: Grup Ortalamalarinin Esitlik Testi

Cep Telefonu Markasi
Bagimsiz Degiskenler
Wilks Lambda | F degeri | s.d.1 s.d.2 p degeri

Neseli 0,826 88,290 1 419,000 0,000
Kurumsal 0,690 94,035 2 418,000 0,000
Saglam 0,668 69,079 3 417,000 0,000
Cezbedici 0,647 56,648 | 4 416,000 0,000
Erkeksi 0,634 47,927 | 5 415,000 0,000
Canli 0,622 41974 | 6 414,000 0,000
Diiriist 0,614 37,053 7 413,000 0,000
Bagimsiz 0,605 33,641 8 412,000 0,000
[timat uyandiran 0,598 30,662 9 411,000 0,000
Yaraticl 0,590 28,467 | 10 410,000 0,000

Tablo 4’de kanonik diskriminant fonksiyonun standart ve standart olmayan
katsayilar1 yer almaktadir. Standart olmayan katsayilardan, smniflandirmada
kullanilacak olan diskriminant degerlerinin hesaplanmasinda yararlanilmak-
tadir.

Tablo 4: Kanonik (Kiimelerarasi) Diskriminant Fonksiyonu

.. Kanonik- | Wilks
< o 0/ Litooiilags . I
Ozdeger| % varyans | % kiimiilatif korelasyon| lambda Kikare | s.d.|p degeri

0,694 100 100 0,640 0,590 | 218,292 | 10 0,000

Standart olmayan katsayilar bize her bir degiskenin diskriminant degerlerinin
hesaplanmasindaki mutlak katkisin1 gostermekle birlikte degiskenlerin katkila-




92 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 10, Temmuz 2012, ss. 83-99

rin1 birbirleriyle karsilastirmada yaniltici olabilirler. Degiskenlerin standart
sapmalar1 farkli oldugunda bir degiskendeki bir birimlik degisim bir baska
degiskendeki bir birimlik degisimden farkli anlam tasiyacaktir. Tablo 5'de yer
alan bagimsiz degiskenlerin standart ve standart olmayan katsayilar1 karsilagti-
rildiginda her iki model igin de bagimsiz degiskenlerin standart ve standart
olmayan katsayilarin birbirinden farkh biiytikliikte oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle modelde degiskenlerin fonksiyonlara katkilar1 karsilastirilirken stan-
dart katsayilar kullanilmalidir.

Tablo 5: Kanonik (Kiimelerarasi) Diskriminant Fonksiyonu Standard

Katsayilar
Model
Bagimsiz Degiskenler
Standard Katsayilar ~ Standard olmayan katsayilar
Cezbedici -0,281 -0,244
Saglam 0,304 0,232
Neseli -0,500 -0,379
Kurumsal 0,548 0,401
Canlt -0,285 -0,250
Diiriist 0,244 0,188
Erkeksi 0,215 0,137
[timat uyandiran 0,265 0,206
Bagimsiz -0,250 -0,186
Yaratici -0,239 -0,189
Sabit 0,593

Standart katsayilar incelendiginde "Kurumsal" ve “Neseli” degiskenlerinin
diskriminant fonksiyonuna en fazla katkida bulunan unsurlar olarak ortaya
ciktig1 goriilmektedir (sirastyla 0,548 ve 0,500).
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Tablo 6: Siniflandirma Fonksiyonu Katsayilari (Fisher'in Dogrusal
Diskriminant Fonksiyonu)

Bagims1z Degiskenler Cep Telefonu Markasi
Blackberry iPhone
Cezbedici 0,951 1,358
Saglam 0,932 0,544
Neseli -0,859 -,224
Kurumsal 1,329 0,659
Canli 1,431 1,850
Diiriist 0,444 0,129
Erkeksi 0,681 0,452
Itimat uyandiran 0,283 -0,062
Bagimsiz 0,317 0,629
Yaratici 0,752 1,068
Sabit -14,726 -15,557

Smiflandirma fonksiyonu incelendiginde Blackberry markasii ayird eden
kisilik 6zelliklerinin "Saglam", "Kurumsal", "Diiriist", "Erkeksi" ve "ftimat U
yandiran" oldugu, iPhone markasi i¢in ise; "Cezbedici", "Neseli", "Canl1", "Ba-
gimsiz" ve "Yaraticl" Ozelliklerinin ayird edici oldugu yapilan diskriminant
analiz sonucunda elde edilmistir.

Tablo 7’de goriildiigii gibi Model'de yer alan Blackberry kullanicilariin marka
kisiligi i¢in olusturulan diskriminant fonksiyonuna ait grup ortalamalar:
(centroid) degeri 0,934 iken iPhone kullamicilarina gore olusturulan
diskriminant fonksiyonuna ait grup ortalamalari (centroid) degeri -0,740 olarak
hesaplanmigtir.

Tablo 7: Kanonik Diskriminant Fonksiyonu Grup Ortalamalar: (Centroids)

Cep Telefonu Markasi Grup Ortalamalan
Blackberry 0,934
iPhone -0,740
Standart olmayan kanonik diskriminant fonksiyondan hesaplanmigtir




94 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 10, Temmuz 2012, ss. 83-99

Grup Ortalamalar: asagidaki sekilde goriildiigli gibi dagilmaktadir. Diskrimi-
nant fonksiyonunun anlamliligimin test edilmesi grup ortalamalarinin birbirin-
den wuzakliklarina dayanmaktadir. Dagilimlar birbirinden uzaklastik¢a
diskriminant fonksiyonunun ayrigtirma oOzelligi artmaktadir. Model'de yer
alan fonksiyonda da ayristirma Ozelligi olmakla birlikte bir miktarda
siniflandirilamayan degerler oldugu bulunmustur. Diskriminant fonksi-
yonunun anlamliligini test eden istatistikler ayn1 zamanda fonksiyonun yeni
gozlemleri ne kadar iyi siniflayabilecegini gostermez. Oysa diskriminant anal-
izinin kullanim amaglarindan biri yeni gelecek gozlemlerin hatast minimum
olacak sekilde grup iiyeliklerini tahmin etmektir.

Model'de elde edilen diskriminant fonksiyonu kullanilarak gézlemler siniflan-
dirildiginda 421 cep telefonu kullanicisindan olusan uygulama grubunda elde
edilen dogru simiflandirma orami % 79,3 olarak ve kontrol grubunda ise %77,7
olarak bulunmustur.

Tablo 8: Siniflandirma Sonuglar:

Uygulzma Gercek Grup Uyeligi Tahmin Edilen Grup Uyeligi
Grubu Blackberry iPhone Toplam
147 39 186
Blackberry
Dogru simflandirma 9%79,0 %21,0 %100
orani: % 79,3 48 187 235
iPhone
%20,4 %79,6 %100
Kontrol . Tahmin Edilen Grup Uyeligi
ontro Gergek Grup Uyeligi pEyels
Grubu Blackberry iPhone Toplam
146 40 186
Blackberry
Dogru siniflandirma %78,5 %21,5 %100
orant: % 77,7 54 181 235
iPhone
%23,0 %77,0 %100

4. Sonuc ve Oneriler

Glintimiiziin rekabetc¢i diinyasinda marka kavraminin daha da 6nem kazan-
mastyla beraber, marka kisiliginin arastirilmasi ve firmalarin bu konuya odak-
lanmalar1 gereksinimi ortaya ¢ikmustir. Keller'in 2008 makalesinde de vurgu-
landigy gibi 6zellikle dinamik pazarlarda dogru markalarin uygun marka kisi-
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likleri ile pazara sunulmasi miisteri tercihlerini etkilemektedir. Bir bagka de-
yisle; marka kisiligi firmalarin tiiketicinin zihninde rakiplerine gore ayristirict
bir alg1 olusturmasi olarak degerlendirilebilirken, firmanin hedefine ulasma-
sinda 6nemli bir unsurdur.

Yiiksek gelir grubuna ve egitim seviyesine sahip Blackberry ve iPhone kullani-
cilar1 ile yapilan bu ¢alisma sonucunda bu demografik segmentteki miisterile-
rin bu iki triinii birbirinden tamamen farkl kisiliklerle tanimladig1 sonucuna
varilmistir. ‘Bir marka ile iliskilendirilen insan 6zellikleri veya sifatlar1 grubu
olarak tanimlanan marka kisiligi’ markanin kullanicilarinin da 6zelligini yan-
sitmaktadir. Bu c¢alismanin amaci mobil pazarlama araci olarak kullanilan
iPhone ve Blackberry markalarinin birbirlerinden hangi marka kisilik 6zellikle-
ri ile ayrildigini belirlemektir. Calismanin bulgularma gore; Blackberry "sag-

non

lam", "kurumsal", "diiriist", "erkeksi" ve "itimat uyandiran" kisilik 6zellikleri ile
tanimlanirken iPhone "cezbedici", "neseli", "canli”, "bagimsiz" ve "yaratic1" kisi-
lik 6zellikleri ile tanimlanmigtir. Marka kisiliginin marka tercihini anlamanin
onemli bir gostergesi oldugu gercegiyle bu iki {ist segment cep telefonu marka-
st kullanicilarinin birbirlerinden kisilik ozellikleri ile de farklilik gostermesi
sasirtict olmamistir. Ayn1 zamanda bu bulgular literatiirdeki marka kisiligi ile
miisterinin algis1 arasinda olmas: gereken uyuma tekrar dikkat c¢ekmis, ve
markanin tiiketici tarafindan tercihini yonlendirecek marka ile tiiketici iligkisi-

nin 6nemine Tiirkiye cep telefonu pazari igin vurgu yapmustir.

Bu calisma mobil pazarlama agisindan pazarlama yoneticilerine dogru hedef
kitleye dogru mesajlar1 ulastirabilmeleri icin yol gosterici olacaktir. Literatiir
bulgularina gére marka se¢cimlerindeki farkliliklarin %70’inin marka kisiligi ile
agiklanabildigini dikkate aldigimizda, markanin fiziki 6zelliklerle fayda sag-
lamasi gerceginin yanisira psikolojik faydanin gittikge artan 6nemine de odak-
lanilmasinin gerekliligi, hangi kisilik o6zelligindeki tiiketicilerin hangi {iriine
yonelenecegi ve kullandiklari iiriin ile ortiisen kisilikleri dogrultusunda hangi
mesajlara olumlu tepki verebilecekleri bilgilerinin pazarlama yoneticileri icin
stratejik 6neme sahip oldugu kuskusuzdur. Bu dogrultuda ve arastirma bul-
gularimiz sonucunda Blackberry kullanicilari ile iPhone kullanicilarina ayni
bilgi farkh kisilik 6zellikleri dogrultusunda farkli mesajlar yardimiyla verilebi-
linecektir.

Ozellikle aragtirmanin konusu olan cep telefonu {iriiniiniin kisisel bir {iriin
oldugu, tiiketicinin duygu ve diisiincelerini aktarmasina ara¢ oldugu gercegi
ile hareket edersek, cep telefonu {ireticileri tiiketicilerin algilarindaki marka
kisilikleri ile pazar basarilarini karsilastirdiginda hangi segmentlerde bosluk



96 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalarn Dergisi, Sayi: 10, Temmuz 2012, ss. 83-99

oldugunu ortaya g¢ikartip, bu bosluklar1 doldurabilecek yeni {iriinler ya da
iirtin gesitlemeleri tizerinde calisma firsatini ele gecirebilirler. Bu dogrultuda
marka yoneticilerinin cep telefonlar1 i¢in mobil pazarlama uygulamalarinda
sadece gonderdikleri mesaja degil, ayn1 zamanda tiiketicinin cep telefonu mar-
kasma da odaklanmak mesajin igeriginin olusturulmasina katki saglayacaktir.
Arastirma sonucunda goruldiigii iizere yiiksek gelir grubu ve egitim seviyesi-
ne sahip iki tiiketici grubunda iki cep telefonunun marka kimligi birbirinden
farklilik gostermektedir.

Bu calismada kullanilmis olan Aaker (1997) Olgeginin farkl bir kiiltiirde test
edilmesi dnemli bir katkidir. Tleride yapilabilecek ¢alismalarda Tiirkiye icin
olusturulmus Aksoy ve Ozsomer (2007) 6lgegi kullanilip, ayri kategori farkli
Olcekler tarafindan nasil sonuglanacaginin karsilagtirilmasi 6neri olabilir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Universitesi'nin
diizenlemis oldugu 16. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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