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Oz

Amag: Inénii Universitesi’'nde egitim goren 6grencilerin marka tercihlerinde tiiketici
kisiliginin marka kisilik algis1 tizerinde etkisinin olup olmadigim belirlemektir. Ayrica
demografik 6zelliklere baglh olarak marka kisiligi ve tiiketici kisiligi algisinin farklilik
gosterip gostermedigi de tespit edilmeye calisilmistir. Gere¢ ve Yontem: Nicel
yontemin kullanildig1 arastirmada, veriler anket ile toplanmustir. 264 6grencinin
katihmiyla toplanan veriler, SPSS paket programinda degerlendirilmistir.
Aragtirmada oncelikli olarak marka kisiligi ve tiiketici kisiligi boyutlar1 ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir. Marka kisiligi boyutlan sirasiyla “Cosku ve Ustalik”,
“Geleneksellik ve Samimiyet”, “Cok yonliiliik” ve “Sertlik” olarak belirlenmistir.
Tiiketici kisiligi boyutlar1 ise “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok yonliiliik”,
“Geleneksellik” ve “Cosku ve Sertlik” olarak belirlenmistir. Bulgular ve Sonug:
Ogrencilerin tercih etmis olduklari markalarin kisiliginin ve kendi kisiliklerinin
demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan T ve ANOVA testleri sonucunda farkliliklar ortaya cikmustir. Tiiketici
kisiliginin marka kisilik algis1 {izerindeki etkisini belirlemek i¢in korelasyon ve ¢oklu
regresyon analizleri yapilmistir. Korelasyon analizi ile 6ncelikle marka kisiligi ile
titketici kisiligi arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugu belirlenmistir. Sonrasinda,
¢oklu regresyon analizi ile marka tercihinde gesitli tiiketici kisilik alt boyutlarmin
marka kisilik algis1 boyutlari {izerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Objective: To determine whether consumer personality has an effect on brand
personality perception in the brand preferences of students studying at Inonu
University. In addition, it was tried to determine whether brand personality and
consumer personality perception differ depending on demographic characteristics.
Materials and Methods: In the study, in which the quantitative method was used, the
data were collected with a questionnaire. The data collected with the participation of
264 students were evaluated in the SPSS package program. In the research, primarily
the dimensions of brand personality and consumer personality were tried to be
revealed. Brand personality dimensions were determined as "Enthusiasm and
Mastery", "Tradition and Sincerity", "Versatility" and "Hardness", respectively.
Consumer personality dimensions were determined as "Sincerity and Mastery",
"Versatility", "Tradition" and "Enthusiasm and Toughness". Findings and Results: As
a result of the T and ANOVA tests, which were conducted to determine whether the
personality of the brands preferred by the students and their own personalities differ
according to demographic characteristics, differences emerged. Correlation and
multiple regression analyzes were performed to determine the effect of consumer
personality on brand personality perception. With the correlation analysis, first of all,
it was determined that there is a positive relationship between brand personality and
consumer personality. Afterwards, with multiple regression analysis, it was
determined that various consumer personality sub-dimensions in brand preference
had an effect on brand personality perception dimensions.
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1. Giris gelebilmektedir (Bisgin, 2015). Dolayisiyla
Giniimiizde marka,  artan  rekabet marka ve tiiketici kisiligi, tiiketicilerin marka

kosullarinda ¢nemli bir unsur haline gelmistir.
Hizla artan rekabet ortaminda isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasi ve tiiketicilerin
zihninde yer almasi markalasma ile miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle marka tiiketicilerin
ilgisini cekmek ve satin almaya tesvik etmek icin
onemli bir faktordiir. Clinki tiiketiciler tirtin ve
hizmetleri, markalar vasitasiyla tanimakta ve
onlar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bunun
yani sira marka, tiiketicilerde iiriin ve hizmetlere
giiven katki
saglamaktadir. Isletmeler, markalarin bu
ozellikleri  sayesinde rekabette  iistiinliik
saglayarak satis hacimlerini arttirmakta,
karhiliklarini yiikseltmekte ve daha uzun vadeli

iligkin olusumuna  da

olarak varliklarin1 devam ettirebilmektedir (Ince
ve Uygurtiirk, 2019 s. 225; imrak, 2015 s. 92).

Marka kisiligi, herhangi bir markaya
verilebilecek diiriist, samimi, yaratici, basarili,
sicakkanli gibi kisilik Ozellikleri olarak ifade
edilmektedir. Bagka bir
atfedilen insana ait 6zelliklerdir. Marka kisiligi
sayesinde tiiketiciler markalar1 birbirinden
kolayca ayirt etmektedirler. Tiiketiciler bazen
kendi kisiliklerini yansitacak markalar1 veya

ifadeyle markaya

olmak istedigi kisilige sahip markalar1 tercih
edebilmektedir. Marka Kkisiligi,
tiikketici arasinda iyi iliskiler kurdurabilir ve
tiketicinin kendisini farkli sekillerde ifade

marka ile

etmesini saglayabilir. Ayrica rekabet avantaji
yaratan bir kavram olarak da gosterilmektedir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010; Doganli ve Bayri,
2012; Cakirer, 2018).

Kisilik, bilindigi tizere pazarlama alani
icerisinde  6nemli  bir kavram  olarak
gosterilmektedir.  Kisiligin ~ birgok
olmakla birlikte sdyle tanimlanmaktadir; kisilik,

tanima

kisinin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger
kisilerden ayirt eden tutarl: bir iligki bicimidir
(Biger, 2011 s. 402). Tiiketicinin uriin, marka ve
magaza segiminde, sahip oldugu kisilik 6nemli
rol oynamaktadir (Odabasi ve Baris, 2019).
isletmeler, tiiketicilerin kisilik ~ozelliklerini
dogru anlayip, tiiketicinin kisilik tipleri ile
marka secimleri arasinda iliski kurabildigi
taktirde kisilik faydali bir degisken haline

tercihlerinde belirleyici olabilecegi sdylenebilir.
Literatiirde konu {izerine yapilan c¢alismalar
incelendiginde marka kisiligi kavramu ile iligkili
olabilecek bircok degiskene yer verildigi
goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismalarda; marka
kisiligi kavrami ile marka sadakati (Uca Ozer,
2015), etnosentrik egilimler (Ozgelik ve Torlak,
2011), marka ¢agrisim unsurlart (Yener, 2013),
algilanan deger (Ttirkmendag ve Kéroglu, 2018),
marka kimligi, marka imaj1 (Bircan, 2016) gibi
degiskenler arasindaki iliskilerin incelendigi
goriilmektedir. Literatiir incelendiginde tiiketici
kisiligi ile marka kisiliginin birlikte incelendigi
calismalarin nadir oldugu goriilmekte ve bu
calismanin ilgili literatiire katki saglayacag:
diistiniilmektedir. Ayrica bu c¢alisma, hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren DeFacto, Lc
Waikiki, Koton, Mavi ve diger markalarin,
marka kisilik algilarini gérme acgisindan ve
marka Kkisiligi olusturma siirecinde tiiketici
kisilik boyutunun tasidigi Onemin ortaya
konmasi katk1
diistintilmektedir.

bakimindan saglayacagi

3. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
3.1. Marka

Etimolojik  olarak  “marka”  sozcligii,
cizgisi),
isareti)

Anglosakson

Almanca  “marc”
Fransizcada ise
sozciiklerinden

dillerinde ise “brand”, “branding” sozciikleri
hayvanlarin  ¢iftliklerde = ve  meralarda
birbirleriyle karismamasi icin “yaki1” yontemi ile
isaretlenmesini ~ ifade  etmek  amacyla
kullanilmistir. Anadolu’da ise

kavraminin ortaya ¢ikmast bakir ustalarinin

(stur,  smur

“marque”  (iiriin

tiretilmigtir.

marka

yaptiklar1 bakir esyalara kendi isimlerini ve
gliniin tarihini kazimalar1 ve hali dokuyanlarin
haliya isimlerini iglemeleri ile basladig1 kabul
edilir (Cakirer, 2018, s. 5-6). ilk kullanim amaci
herhangi bir iiriiniin nerede ya da kime ait
oldugunu gostermek olan marka, zamanla imaj
olusturmak, alg1 olusturmalk, kisilik olusturmak
ve taklitlere kars1 korumak gibi amaglar i¢in de
kullanilmistir. Marka, biitiin bu kullanim
amaglar1  dikkate alindiginda
alaninda Oonem arz eden bir kavram olarak

pazarlama
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degerlendirilmektedir. Isletmeler iriin
farkliliklarini tiiketicilere marka yardimiyla
anlatmaktadirlar. Marka, tirtinlere deger katan
varliklar olarak ifade edilmektedir (Wood,
2000). Gittikge yogunlasan rekabet ortaminda,
rekabet {istiinliigii yaratmak i¢in marka kavrami

onemli hale gelmektedir.

Literatiire bakildiginda marka kavraminin
bir¢ok tanimi1 yapilmistir. Marka, mal ve hizmeti
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirmaya
yarayan isim, terim, isaret, sembol, sekil veya
bunlarin birlesimidir (Mucuk, 2012). Sembol,
marka ismi, ambalaj, logo markanin goriinen
kismidir. Goriinmeyen kismi ise tiiketicinin
zihninde biraktig1 deger, marka imaji ve marka
kisiligidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 83). Marka
asil olarak tiiketicilerle anlam kazanmaktadir
(Webster ve Keller, 2004, s. 389). Marka,
tiiketicilerin ayni ihtiyacin1 tatmin eden bir
irini diger {irlinlerden ayirt etmeye yarayan
boyutlara sahip olmasi sebebiyle bir iiriinden
daha fazla seyi ifade etmektedir. Markanin sahip
oldugu bu ayirt
driiniiniin performansi gibi somut ve rasyonel
olabilecegi gibi markanin neyi temsil ettigi ile
iliskili olarak sembolik, soyut ve duygusal da
olabilmektedir (Denecli, 2015, s. 7).

edici yonler markanin

3.2. Tiiketici ve Marka Kisiligi

Glintimtizde, tiiketiciler igin binlerce {iriin
seceneginin oldugu, markalarin benzerlerinin
arasindan
saglayacak
gerekmektedir. Ancak bu Ozellikler her zaman
fiziki ozellikler ile ilgili degildir. Uriiniin fiziki
ozellikleri ile
tiiketicilerin

styrilarak tercih edilmesini

ozellikler ile donatilmasi

alakast olmayan tamamen
olusturulmaya
caligilan drliniin insanst olarak tanimlanan

kisilikleri ile ilgilidir. (Ornegin; giiglii, samimi,

zihinlerinde

diiriist, eglenceli, giivenilir vb.) (Doganli ve
Bayri, 2012, s. 165). Marka kisiligi tiiketicini
kendisini degisik sekillerde ifade etmesi ve farkli
kilmasi i¢in bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Tirkmendag ve Koroglu, 2018, s. 1123).

Literatiirde var olan marka kisiligi
calismalaria bakildiginda bazi arastirmacilarin
tiiketici kisiligi ile marka kisiligi arasindaki
iligkiyi ifade ettikleri goriilmiistiir. Bu baglamda

marka kisiligini tanimlamadan Once tiiketici
kisiligini tanimlamak gerekir. Kisilik, “kisinin i¢
ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt
edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢imidir”
seklinde ifade edilmektedir (Odabagi ve Baris,
2019 s. 189). Kisilik; dikkat, hafiza ve duyusal
ayirt etme  gibi  bireysel  farkhiliklar
yansitmaktadir (Chang vd., 2018, s. 70). Marka
kisiligi ise markalar igin gegerli olan insan
kisilikleri kiimesidir (Azoulay ve Kapferer, 2003,
s. 151) ve markanin birbirine benzeyen
Ozelliklerinden dolay1 ortaya ¢ikmistir (Cakirer,
2018, s. 22). Marka kisiligi, tiiketicinin markay1
hizlica ayirt edebildigi 6zellikler ve markay:
diger markalardan farklilastiran psikolojik ve
fiziksel unsurlar1 barindiran bir bilesen olarak
degerlendirilmektedir (Eren ve Dal, 2019, s. 42).
Marka kisiligi ayn1 zamanda marka kimliginin
Oonemli bir bilesenini olusturmaktadir (Geuens
vd., 2009, s. 98). Literatiirde marka kimligi
tiiketiciler goziinde nasil
algilandigimin 6zii olarak ifade edilir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019, s. 226). Marka kisiligi
ozellikleri insan kisiligi Ozelliklerinden nasil
olustugu bakimindan farklilik gostermektedir.
Bir insanin kisilik 6zellikleri, bireyin davranis,
fiziksel
demografik oOzelliklerinden olusurken, marka
kisiligi dogrudan ya da dolayli olarak
tilketicinin markadan edindigi tecriibeler
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Sung ve
Tinkham, 2005, s. 336). Markaya iliskin kisilik
olusturma siireci, {riiniin tasarlanmasiyla
birlikte baslamaktadir. (Dursun, 2009, s. 80).
Marka kisiligi kavrami, sadece isletmelerin
tiiketici davramisini etkilemek igin markaya
yiikledikleri kisilik oOzellikleri ile degil, ayni
zamanda tiiketicilerin markaya yiikledikleri
baz1 oOzellikler ile de ortaya ¢ikmaktadir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 140). Tiiketicilerin
sahip oldugu kisilik ozellikleri satin alma
davranislar {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
ve bu 6zelliklerin tiiketicilerin iiriin ve marka
tercihlerindeki etkisi kacinilmazdir (Yaprak ve
Dursun, 2018, s. 619).

tanimi, Urdnin

Ozellikleri, tutumlari, inanglar1 ve

Literatiirde marka kisiliginin
olusturulmasinda farkli oOlgekler gelistirilmis

olup bu Oolgeklerin yaygin olan1 Jennifer
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Aaker'in 5 boyutlu (samimiyet, cosku, ustalik,
¢ok yonliiliik, sertlik) 42 maddeden olusan
marka kisiligi Olgegidir. Farkhi kiiltiirlerde
gerceklestirilen ¢alismalar sonucunda ortaya
cgikan kisilik 6zellikleri bazen Aaker’in marka
kisiligi boyutlariyla benzerlik gosterirken farkl
kisilik ozelliklerinden olusabilmektedir (Sargin,
2020, s. 34-36). Aaker 2001 yilinda yaptigi
aragtirmada Ispanya’da bir, Amerika’da iki
kisilik boyutu ¢ikmustir. Japonya’da “huzur”
boyutu, Ispanya’da “tutku” boyutu g¢ikmustir.
Sung ve Tinkham’in yaptig1 calismada Kore ve
Amerika kiiltiirleri ele alinmis ve Amerika i¢in
“beyaz yakalilik” ve “cinsiyetlere uygunluk”,
Kore icin “sevimlilik” ve “iistiinlitk” boyutlar
belirlenmistir (Bircan, 2016, s. 55). Tiirkiye'de
Tablo 1

Literatiirde Tespit Edilen Marka Kisiligi Boyutlar:

uygulanan marka kisiligi Olcegine Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan yapilan ¢alisma
ornek gosterilebilir. Bu 6lgek 4 boyut (yetkinlik,
heyecan, geleneksellik, androjenlik) ve 39
degisken icermektedir. Aaker tarafindan ortaya
konulan marka kisiligi 6l¢egi boyutlar1 disinda
Tiirkiye’ye 6zgii iki farkli boyut ortaya ¢ikmustir.
Bunlar “geleneksellik”

(Dolarslan, 2012, s. 10).

ve “androjenlik”tir

Literatiirde marka kisiligine yonelik cesitli
calismalarin  yapildigr goriilmektedir. Cesitli
konu basliklar1 ile yapilan c¢alismalarda tespit
edilen kisilik boyutlar1 Tablo 1'de o&zet bir
sekilde gosterilmektedir.

Yazar ve Y1l Konu Boyutlar
Turistlerin ziyaret ettikleri gsehri hangi marka Samimiyet, Heyecan, Sofistike,
Uca Ozer, 2015 kisiligiyle algiladiklar1 ve marka kisiligi boyutlari ile ~ Yetkinlik
turistlerin marka sadakatleri arasindaki iligki
Ozdemir, 2015 Siyasi partilerin ve parti liderlerinin marka kisilikleri ~ Cagdas, IkAna edici, Milliyetgi,
Muhafazakar
Doganh ve Bavri. 2012 Universitelerin tercih edilmesinde marka kisiliklerini ~ Yetkinlik, Heyecan verici,
ganive baytl olusturan ozellikler Geleneksellik, Erkeksilik
. Gida perakende sektdriinde bir indirim marketinin =~ Yetkinlik, Heyecan, Geleneksel,
Simsek, 2015 L teas N Lo
marka kisiligi Eglence, Androjenlik
Dursun, 2009 I<.1.1112i111c112.1r1n gazetelerin markasin1 hangi kisilikte Mllhy.et.lgln; U?tapk
gordiikleri Posta igin; Samimiyet, Cosku
Tiiketicilerin kendi kisilikleri ile uyumlu marka Facebook icin; Heyecan verici,
Kutlu. 2016 kisiligi algilamasina sahip olduklar1 sosyal medya Yetkin, Geleneksel

markasini tercih ettikleri

Twitter i¢in; Yetkin, Sofistike,

Heyecan verici

Tiirkmendag ve Koéroglu,

Seyahat acentesinin algilanan degeri ile marka kisiligi

Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,

arasindaki iligki Hareketlilik, Duygusallik,
2018
Saldirganlik
Marka kisiligi algis1 ve etnosentrik egilimler Yetkin, Eglence, Heyecan,

Ozcelik ve Torlak, 2011

arasindaki iligki

Geleneksellik, Androjenlik

Ozgiiven ve Karatas, 2010

Geng tiiketicilerin marka kisiligi algilamalarmnin
cinsiyete gore degerlendirilmesi

Yeterlik, Samimiyet, Cogsku, Cok
yonliiliik, Sertlik

Marka kisiligi, kurumsal marka imaji ve tiiketici

Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik,

Bisgin, 201

isgin, 2015 kisiligi ile sembolik tiiketim arasindaki iligki Androjenlik

Torlak ve Uzkurt, 2005 {(o.la Tnatliasmlln .marka kisilik ozelhklcfrmm Sal’l’ll.l’l’ll, Heyecan verici, Usta,
liniversite 0grencileri tarafindan nasil algilandig1 Seckin, Hasin

Bircan, 2016 Cep telefonu markalarina ait kisilik boyutlariin  Apple igin; Geleneksellik

bireyler {izerindeki etkisi

Samsung i¢in; Yetkinlik

Tiiketiciler ve markalar arasindaki bagin
varligini analiz etmeye ¢alisan bilim insanlari
marka kisiliginin bu baga olan katkis1 tizerine
yogunlasmuslardir. Bu bilim insanlar1 marka
kisiliginin, markanin tiiketici ile iliski kurmas:

ve bag gelistirmedeki wunsur oldugunu

belirtmislerdir. Gliglii bir marka kimliginin
gelismesi tiiketici marka iligkisinin gelisimine
katkida Bu  bakimdan
markalarin, tiiketicilerin kendi kigilikleri ile
iligkilendirebilecekleri kendine ait kisilikleri
bulunmaktadir (Veloutsou, 2007, s. 12). Bir

bulunmaktadair.
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kisilige sahip olan markalar tiiketicilerin  6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim

tercihlerine yon verebilirler. Marka kisiligi
tiikketici  kisiligine ne kadar yakin olursa,
tiikketicilerin s6z konusu olan markay: satin alma
istekleri de o kadar fazla ve marka bagliliklar1 da
o kadar giiclii olmaktadir (Aysen, Yayh ve
Helvaci, 2012, s. 184). Tiiketicilerin belirli bir
markay1 sevmesi, markanin olumlu ve giiglii
kisilige sahip oldugunu algilamasi, satin alma
se¢imlerini  kolaylastirmakta ve
aligveriglerini hizlandirmaktadir. Tiiketicilerin
soz konusu marka icin tercihleri stirekli hale
gelmekte ve hatta marka icin daha yiiksek fiyat
bile O0demeye
(Kalyoncuoglu, 2018). Bu durumun tersi olarak
saldirgan ve hos olmayan bir marka kisiligi
marka i¢in olumsuz sonuglar dogurmakta ve

stirecinde

razi olabilmektedirler

tiiketicilerin markay1 satin almalar1
zorlastirmaktadir. Bu sebeple marka kisiligi,
tiiketicilerin duygularin1 ve algilarini etkileyen
oldukga Onemli bir faktor olarak

gosterilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Tiketicilerin  kisilik  6zellikleri marka
tercihlerinde etkili bir unsurdur. Bu baglamda
tiketicilerin ~ kisilik  Ozelliklerinin ~ dikkate
alinmasi pazarlama uygulayicilarina pazarlama
stratejilerini belirlerken yol gosterici olmaktadir
(Yilmazoglu ve Topal, 2019, s. 200). Tiiketicilerin
kisilik Ozelliklerini
boliimlemeye, hedef pazar1 segmeye ve pazari

belirlemek  pazar
yakindan tanimaya olanak saglamaktadir
(Deniz ve Ercis, 2010, s. 144). Tiiketicilerin kendi
kisilikleri ile uyumlu olan markalar1 se¢mek
istemesi, kendileri icin ideal 6zellikleri tasiyan
tercih farkli  kisilik
Ozelliklerinin marka kisiligi ile uyumunun
incelenmesini gerekli kilmaktadir (Bisgin, 2015,
s. 70-71). Arastirmalara gore kisilik ile bireyin
satin aldig1 {irtin ya da marka arasinda yakin

markalar: etmesi

iliski vardir. Ornegin tiiketicinin aldig1 elbise,
ayakkabi, canta, telefon, otomobil gibi iirtinler
kisiliklerini yansitmaktadir (Kutlu, 2016, s. 7).

Markalasma siirecinde tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerinin dikkate alinmasi kac¢inilmazdir.
Yani isletmeler markaya kisilik kazandirma
siireclerinde hedef kitlenin 6zelliklerine ihtiyag
duymaktadirlar. Literatiir incelendiginde marka
kisilik

algilar1 ile tiiketicilerin demografik

durumu) arasinda farkhiliklarin tespit edildigi
(Kose, Glines ve Ozgelikay, 2015; Ozgﬁven ve
Karatas, 2010; Torlak ve Uzkurt, 2005; Uca Ozer,
2015) ve marka kisilik algilar ile tiiketicilerin
kisilik ozellikleri arasinda iligkilerin incelendigi
(Kutlu, 2016) calismalar yer almaktadir. Bu
bilgiler 1s1g1nda aragtirmada belirlenen temel ve
alt hipotezler asagidaki gibidir:

H:i: Marka kisiligi algis1  demografik
degiskenlere gore anlaml farklilik
gostermektedir.

Hiabedes: Katilimcilarin a)cinsiyetine, b)yasina,
c)egitim durumuna, d)gelir durumuna, e)tercih
ettikleri markaya, f)marka tercih nedenlerine
bagh olarak marka kisiligi algist farklilik

gostermektedir.
H:: Tiiketici kisilik algis1  demografik
degiskenlere gore anlaml farklilik
gostermektedir.

Hoap,cder: Katimeilarin a)cinsiyetine, b)yasina,
c)egitim durumuna, d)gelir durumuna, e)tercih
ettikleri markaya, f)marka tercih nedenlerine
bagh olarak tiiketici Kkisiligi algist farklilik
gostermektedir.

Hs: Tiiketici kisiligi, marka kisilik algisim1
etkilemektedir.

H3apb,ca: Tiiketici kisilik boyutlarindan a)cosku ve
ustalik, b)cok yonliiliik, c)geleneksellik, d)cosku
ve sertlik, marka kisilik algis1 boyutlarindan
“cosku ve ustalik” boyutunu etkilemektedir.

Hie tgn: Tiiketici kisilik boyutlarindan e)cogku ve
ustalik, f)cok yonliiliik, g)geleneksellik, h)cosku
ve sertlik, marka kigilik algis1 boyutlarindan
“geleneksellik ve samimiyet” boyutunu
etkilemektedir.

Hsijx: Tiiketici kisilik boyutlarindan i)cosku ve
ustalik, j)cok yonliiliik, k)geleneksellik, I)cosku
ve sertlik, marka kigilik algis1 boyutlarindan
“¢ok yonliiliikk” boyutunu etkilemektedir.

Hsmnop: Tiiketici kisilik boyutlarindan m)cosku
ve ustalik, n)cok yonliiliik, o)geleneksellik,
p)cosku  ve kisilik algist
boyutlarindan boyutunu
etkilemektedir.

sertlik, marka
“sertlik”
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4. Metodoloji
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin marka
tercihlerinde, tiiketici kisilik 6zellikleri ile marka
kisiligi arasindaki iliskiyi incelemektir. Ayni
zamanda demografik o©zelliklere gore marka
kisiligi algisi ile tiiketici kisiligi algisinin farklilik

gosterip  gostermedigini  ortaya koymak
calismanin amaclar1 arasindadir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin hazir giyim marka

tercihlerinde, tiiketici kisilik 6zellikleri ile marka
kisiligi arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla
nicel yontem tercih edilmistir.
toplanmasinda yontemi
kullanilmistir. Turan (2011)1n ¢alismasindan
uyarlanan anket formu hem marka kisiligine

Aragtirmada

verilerin anket

hem de tiiketici kisiligine uygulanmistir. Ug
bolimden olusan anketin birinci boliimiinde
katilimcallarin  demografik o6zellikleri, en ¢ok
tercih ettikleri hazir giyim markalar1 ve bu
markalar1 tercih etme nedenleri ile ilgili sorular
yer almaktadir. Tkinci boliimde tiiketicilerin
tercih ettikleri markalarin kisiligini belirlemeye
yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde ise tiiketicilerin kendi kisiliklerini
belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Tiiketicilerin tercih ettikleri hazir giyim
markalarinin  kisiliginin belirlenmesinde 51i
likert formda Olgek kullamilmistir. Anketin bu
ettikleri
markanin kisilik 6zelliklerine hangi diizeyde
katildiklarint “1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve
5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde belirtmeleri
istenmistir. kendi  kisilik
Ozelliklerini belirlemek icin de benzer sekilde
51i likert formdaki 6lgek kullanilmigtir.

bolimiunde  tiketicilerin  tercih

Tiiketicilerin

4.3. Arastirmada Evren ve Orneklem

Inonii  Universitesi'nde
Ogrenciler aragtirmanin
olusturmaktadir. Calismada belirlenen evren
dogrultusunda ana kiitle, 33.910 6grenciden
(lisans: 29.774 Ogrenci, yiiksek lisans: 2885
O0grenci, doktora: 1251 6grenci) olusmaktadir.
Zaman ve maliyet agisindan ana kiitlenin

O0grenim  goren
evrenini
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tamamin1 incelemek miimkiin olmadigindan
Ornekleme yoluna gidilmistir. Arastirmada
orneklem bilyiikliigli, gonillii  6rnekleme
teknigine gore secilen 264 kisiden olusmustur.
Literatiirde faktor analizi yapilabilmesi icin
degisken sayisinin en az bes kati kadar veri
toplanmas1  gerektigi ifade edilmektedir
(Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s. 302).
Aragtirmada kullanilan Olgeklerin degisken
sayist  kirk oldugundan
bliytikliigi olarak 264 sayis1 yeterli olarak
goriilmektedir.

sekiz orneklem

4.4. Arastirma Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 1’de verilmistir.
Arastirma modelinde Oncelikli katilimcilarin
demografik faktorlerine gore marka (H1) ve
tiiketici kisiligi algilar1 (H2) arasinda farkliligin
olup olmadig: incelenmektedir. Sonrasinda ise

tikketici  kisiliginin, marka kisilik algisi
tizerindeki etkisi incelenmektedir.
De:m(.)graflk Faktorler Marka Kisilik
-Cinsiyet Algist
-Yas Grubu Hl, rad
-Egitim Durumu <” A
-Gelir Diizeyi Se Hs
-Tercih Edilen Marka Ha 4 Tiiketici Kisiligi
-Marka Tercih Nedeni

Sekil 1. Aragstirma Modeli

5. Bulgular

Bu boliimde calismaya iliskin demografik,
faktor, fark ve korelasyon analizlerine iliskin
bulgulara yer verilmistir.

5.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Katilimcalara  ait ~ demografik  veriler
incelendiginde, katilimcilarin 169'u kadin, 95’1
erkektir. Katilimcailarin yaklasik %57,6"s1 18-26,
%37,1'1 27-35, %4,5'1 36-44 ve geriye kalan
%0,8'1  ise 45-53 yas
Katilimcilarin 166s1 lisans, 82’si yiiksek lisans,
16’s1 doktora 6grencisidir. Katilimcilarin 148
0-2000 TL araliginda bir gelire, 57’si 2001-4000
TL araliginda bir gelire, 22’si 4001-6000 TL
araliginda bir gelire, 37’si ise 6001 TL ve {istii

aylik gelire sahiptir.

araligindadir.
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Tablo 2
Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Kadin 169 64,0 Lisans 166 62,9
Cinsiyetiniz? Erkek 95 36,0 Egitim Yiiksek Lisans 82 31,1
Toplam 264 100,0 Durumunuz? Doktora 16 6,1
18- 26 152 57,6 Toplam 264 100,0
27-35 98 37,1 0-2000 TL 148 56,1
36- 44 12 4,5 2001-4000 TL 57 21,6
Yasiniz? -
45-53 2 0,8 Aylik Geliriniz? 4001-6000 TL 22 8,3
Toplam 264 100,0 6001 TL ve tisti 37 14,0
Toplam 264 100,0

Tablo 3’te “En ¢ok tercih ettiginiz marka?” ile
ilgili soruya, katilimcilarin 37’si DeFacto, 93’1 Lc
Waikiki, 56's1 Koton, 19'u Mavi ve 59’u ise diger

markalari tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3

En ¢ok tercih ettiginiz marka?
Marka n %
DeFacto 37 14,0
Lc Waikiki 93 35,2
Koton 56 21,2
Mavi 19 7,2
Diger 59 22,3
Toplam 264 100,0

Tablo 4'te “En c¢ok tercih ettiginiz markay1
tercih etme nedeniniz hangisidir? sorusuna
katilimalarin 63’tintin “her ortama uygun
cesitlilikte  giysiler
markadir”, 91'inin “tarzima uygun giysileri
olan bir markadir”, 55'inin “fiyat1 uygundur”,
52’sinin “kalitelidir” dedikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin 3’1 ise diger segeneginde biiytiik
bedenlerin olmasi, hem fiyatin uygun hem de
kaliteli olmas: gibi tercihlerde bulunmuslardir.
Tablo 4

En ¢ok tercih etti§iniz maryay1 tercih etme

bulabilecegim  bir

nedeniniz nedir?

Tercih Nedeni n %
Her ortama uygun gesitlilikte 63 23,9
giysiler bulabilecegim bir markadur.

Tarzima uygun giysileri olan bir 91 34,5
markadir.

Fiyat1 uygundur. 55 20,8
Kalitelidir. 52 19,7
Diger 3 1,1
Toplam 264 100,0

5.2. Faktor Analizine iligkin Bulgular

Bu calismada marka tercihinde bulunan
ogrencilerin kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi
arasindaki iligki incelenmistir. Faktor analizi,
¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilere
dayanarak birbirinden bagimsiz ve daha az
sayida, daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde yeni
degiskenler bulunmasim saglamak amaciyla
yapilir (Karagoz, 2019, s. 951). 11k olarak marka
kisiligi 6lcegi icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve
Bartlett testi sonuglarina bakilarak 6lgegin faktor
analizine uygunlugunu test edilmistir. Test
sonuglarina gore faktor analizi igin verilerin
yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri:
0,963, Bartlett testi<0,001). Marka kisiligine
iliskin faktor ytikleri, 6zdeger ve agiklanan
Varyans Tablo 5te gosterilmistir.  Tablo 5
incelendiginde Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1'den biiyiik 4 faktoriin yer aldig1 ve bu
sonuca bagli olarak marka kisilik 6lgeginin 4
boyuttan olustugu tespit edilmistir. Bu boyutlar
toplam varyansin yaklasik%70,9"unu agikladig
goriilmektedir. Kullanilan marka  kisiligi
Olcegine faktor analizi uygulandiginda ytiikleme
oran1 %50'nin altinda olan “agirbasly, aile odakls,
diiriist, duygusal, sogukkanli, benzersiz/farkls,
cagdas ve hesapli” degiskenleri degerlendirme
disinda  kalmigtir.  Faktor
faktorlerdeki ifadelerin tasidiklart anlam goz
oniinde bulundurularak (Karagoz, 2019, s. 960)
elde edilen boyutlara sirasiyla “Cosku ve
Ustalik”, “Geleneksellik ve Samimiyet”, “Cok
yonliiliik”, “Sertlik” isimleri verilmistir.

yiikleri  ve
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Tablo 5

Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglar

Marka Kisiligine Yonelik ifadeler Faktor Yiikii Ozdeger Agiklanan Vary.

1.Cosku ve Ustalik (27 ifade) 23,069 57,672

Guvenilir 0,838

Orijinal 0,832

Basarili 0,825

Canli 0,823

Iyi goriiniimlii 0,820

Emin 0,820

Kendine giivenen 0,817

Gergek 0,817

Yaratici 0,816

Heyecan verici 0,815

Samimi 0,808

Akalli 0,807

Neseli 0,806

Geng 0,806

Caligkan 0,791

Giincel 0,790

Cana yakin 0,777

Etkileyici 0,772

Huzurlu/Sakin 0,772

Haysiyetli 0,748

Dayanikli 0,741

Cesur 0,729

Profesyonel 0,727

Modayz1 takip eden 0,700

Lider 0,697

Bagimsiz/Ozgiir 0,663

Sportif 0,651

2. Geleneksellik ve Samimiyet (6 ifade) 2,735 6,837

Geleneksel 0,849

Klasik 0,744

Muhafazakar 0,719

Tutumlu 0,711

Miitevazi 0,669

Tagrali 0,589

3. Cok yonliiliik (5 ifade) 1,822 4,555

Kadinst 0,696

Ust siruf 0,674

Isiltili/Biiyiileyici 0,664

Kurumsal 0,663

Batili 0,608

4. Sertlik (2 ffade) 1,375 3,438

Erkeksi 0,826

Sert 0,809

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,963

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square  11879,010
df 780
Sig. 0,000

*Yiikleme oran1 %50'nin altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Tiiketici Kkisilik olgegi icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett testi
bakilarak (Tablo 6) Olgegin faktor analizine

sonuglarina

uygunlugunu test edilmistir. Test sonuglarina
gore faktor analizi igin verilerin yeterli oldugu
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goriilmektedir (KMO degeri: 0,963, Bartlett
testi<0,001).
Tablo 6
Tiiketici Kisiligi Faktor Analizi Sonuglari
Tiiketici Kisiligine Yonelik ifadeler Faktor Yiikii Ozdeger Aciklanan Vary.
1.Samimiyet ve Ustalik (28 ifade) 23,181 55,192
Haysiyetli 0,869
Gergek 0,863
Samimi 0,854
Guvenilir 0,846
Akilli 0,841
Emin 0,840
Dilriist 0,808
Orijinal 0,802
Basarili 0,796
Geng 0,778
Iyi goriiniimlii 0,771
Caliskan 0,769
Kendine giivenen 0,764
Neseli 0,748
Profesyonel 0,729
Huzurlu/Sakin 0,721
Yaratici 0,713
Bag1m51z/OZgﬁr 0,710
Miitevazi 0,687
Gincel 0,677
Agirbagh 0,658
Etkileyici 0,650
Aile odakli 0,632
Lider 0,616
Dayanikli 0,616
Benzersiz/Farkli 0,600
Cesur 0,598
Duygusal 0,494
2. Cok yonliiliik (6 ifade) 2,530 6,024
Isiltily/Biiyiileyici 0,749
Modayz1 takip eden 0,716
Ust sif 0,679
Kadinst 0,671
Batili 0,668
Kurumsal 0,652
3. Geleneksellik (5 ifade) 2,352 5,600
Geleneksel 0,791
Muhafazakar 0,735
Klasik 0,673
Tagrali 0,662
Tutumlu 0,621
4. Cosku ve Sertlik (3 ifade) 1,746 4,157
Erkeksi 0,820
Sert 0,790
Sogukkanl 0,616
KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,961
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square ~ 11795,468
df 861
Sig. 0,000

*Yiikleme orani %40'mn altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.
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Tablo 6 incelendiginde Kaiser 2019, s. 960) elde edilen boyutlara sirasiyla

Normallestirmesine gore 6zdegeri 1'den biiyiik
4 faktoriin yer aldig1 ve bu sonuca bagh olarak
tiikketici kisilik Ol¢eginin 4 boyuttan olustugu
tespit edilmistir. Bu boyutlar toplam varyansin
yaklasik%70,9'unu agikladig1 goriilmektedir.
Kullanilan tiiketici kisiligi 6lgegine faktor analizi
uygulandiginda yiikleme oram1 %40'in altinda
olan “cana yakin, heyecan verici, canli, cagdas,
sportif ve hesapli” degiskenleri degerlendirme
disinda  kalmustir. Faktor  yiiklerinden
yararlanilarak faktorlerdeki ifadelerin
tasidiklar1 anlam dikkate alinarak (Karagoz,

Tablo 7

“Samimiyet ve Ustalik”, Cok yonliiliik”,
“Geleneksellik”, “Cosku ve Sertlik” isimleri
verilmistir.

5.3. Farklilik Analizine Iligkin Bulgular

Ogrencilerin demografik 6zelliklerine bagh
olarak marka kisiligi boyutlarini
degerlendirmelerinde farkliligin olup
olmadigini belirlemek icin T ve ANOVA testi
yapilmustir. Yapilan analiz sonucu 6grencilerin
marka Kkisiligi boyutlarini farkli algiladiklari
tespit edilmistir.

Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Cinsiyete Gore “T” Testi

Faktorler Kadin Erkek T Df Sig.
Cosku ve Ustalik 3,682 3,7329 -0,416 262 0,678
Geleneksellik ve Samimiyet 3,071 3,0789 -0,065 262 0,948
Cok yonliilitk 3,4343 3,1663 2,114 262 0,035*
Sertlik 2,5355 3,4632 -6,668 262 0,000*
*P<0,05

Ogrencilerin cinsiyetine bagl olarak “Cok
yonliilitk” ve “Sertlik” boyutlarini farkl olarak
degerlendirdikleri tespit edilmistir. Farklilik
tespit “Cok yonlilik” boyutunda
kadinlarin  ortalamasmin (3,43) erkeklerin
ortalamasindan (3,16) yiiksek oldugu, “Sertlik”

edilen

Tablo 8

boyutunda ise erkeklerin ortalamasmin (3,46)
kadinlarin ortalamasindan (2,53) yiiksek oldugu
saptanmigtir. Bu sonuglara gore “Hla:
Katilimcilarin cinsiyetine bagli olarak marka
kisiligi algisi farklilik gostermektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Demografik Ozelliklere Iligkin Anova Testi

Yas Grubu Egitim Durumu  Gelir Durumu Tercih Edilen Marka Tercih
Marka Nedeni

Faktorler F Sig. F Sig. Sig. F Sig. F Sig.
Cosku ve Ustalik 1,777 0,152 8,536 0,000 2,794 0,041* 3,094 0,016* 6,109 0,000*
Geleneksellik ve 0,953 0,416 1,737 0,178 2,517 0,059 3,031 0,018* 0,973 0,423
Samimiyet
Cok yonliilitk 1,333 0,264 1,571 0,21 2,606 0,052 6,7 0,000* 5,248 0,000%
Sertlik 1,74 0,159 1,503 0,224 1,802 0,147 1,27 0,282 0,134 0,97
*P<0,05

Tablo 8 incelendiginde Ogrencilerin yas
grubuna bagl olarak marka kisiligi boyutlarini
farkliigin ~ olmadig:
saptanmustir. Bu sonu¢ dogrultusunda “Hlb:

degerlendirmelerinde

Katilimcilarin yasina bagh olarak marka kisiligi
algisi  farkliik  gostermektedir.”  hipotezi
reddedilmistir. Bunun yani sira Ogrencilerin
egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine bagh
kisiligi boyutlarmni
degerlendirmelerinde “Cosku ve Ustalik”
boyutunun farklilik gosterdigi saptanmistir. Bu

olarak marka

sonu¢ 1siginda “Hlc: Katihmeilarin  egitim
durumuna bagh olarak marka kisiligi algisi
farklilik gostermektedir.” ve “H1d:
Katilimcilarin gelir durumuna bagh olarak
marka kisiligi algis1 farkliik gostermektedir.”
hipotezleri kabul edilmistir. Ote
ogrencilerin tercih etmis olduklar1 markalara
bagh

yandan

olarak marka kisiligi boyutlarimi
degerlendirmelerinde Ustalik”,
“Geleneksellik  ve “Cok

yonliilik” boyutlarmin  farklilik gosterdigi

“Cosku ve
Samimiyet” ve
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saptanmistir. Bu siginda “Hle:
Ogrencilerin tercih ettikleri markaya bagh
kisiligi farklilik
hipotezi edilmistir.

sonug

olarak marka algis1

kabul
Bunun yamni sira Ogrencilerin marka tercih
bagli olarak marka kisiligi
boyutlarini degerlendirmelerinde “Cosku ve
Ustalik”, “Cok yonliiliik” boyutlarinin farklilik
gosterdigi saptanmistir. Bu sonuca gore “HI1f:

gostermektedir.”

nedenlerine

Ogrencilerin marka tercih nedenlerine bagh
olarak kisiligi farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

marka algist

Ogrencilerin cinsiyetine bagl olarak “Cok
yonliiliikk”, ve “Cosku ve Sertlik” boyutlarini
farkli algiladiklar1 tespit edilmistir. Farklilik
tespit “Cok yonlilik” boyutunda
kadimnlarin  ortalamasmin (3,42) erkeklerin
ortalamasindan (3,1) yiiksek oldugu, “Cosku ve
Sertlik” boyutunda erkeklerin ortalamasmin
(3,75) kadinlarin ortalamasindan (2,77) yiiksek

edilen

Tablo 10

oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore “H2a:
Ogrencilerin cinsiyetine bagl olarak tiiketici
kisiligi algis1 farklilik gostermektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 9
Tiiketici Kisiligi Boyutlar1 ve Cinsiyete Gore “T”
Testi

Faktorler Kadin Erkek T Df Sig.
Samimiyet ve 3,955 38726 0,715 262 0,475
Ustalik

Cok yonliliik 3,428 3,1 2,645 262 0,009*
Geleneksellik 3,303 34611 -1,169 262 0,243
Cosku ve 2,7791 3,7509 -7,072 262 0,000%
Sertlik

*P<0,05

Tablo 10 incelendiginde Ogrencilerin yas
grubuna baghh olarak tiiketici  kisiligi
boyutlarini degerlendirmelerinde farkliigin
sonug
dogrultusunda “H2b: Katihmecilarin yasina
bagh olarak tiiketici kisiligi algis1 farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

olmadig: saptanmustir. Bu

Tiiketici Kisiligi Boyutlar1 ve Demografik Ozelliklere Iliskin Anova Testi

Yas Grubu Egitim Durumu Gelir Durumu Tercih Edilen Marka Tercih
Marka Nedeni

Faktorler F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.

Samimiyet 1,541 0,204 3,983 0,02* 1,493 0,217 0,535 0,71 0,517 0,723

ve Ustalik

Cok 1,937 0,124 0,043 0,958 0,845 0,47 3,145 0,015* 0,195 0,941

yonliiliik

Geleneksellik 1,15 0,329 0,395 0,674 0,973 0,406 1,654 0,161 0,111 0,979

Cosku ve 2,075 0,104 0,459 0,632 3,162 0,025* 0,213 0,931 0,79 0,532

Sertlik

*P<0,05

Bunun yami sira Ogrencilerin egitim  etmis olduklar1 markaya bagli olarak tiiketici

durumlarina bagl olarak tiiketici kisiligi  kisiligi boyutlarini degerlendirmelerinde “Cok

boyutlarini degerlendirmelerinde “Samimiyet
ve Ustalik” boyutunun farklihik gosterdigi
saptanmistir. Bu sonu¢ 1siginda  “H2c:
Katilimcilarin egitim durumlarina baglh olarak
tiiketici kisiligi algis1 farklilik gostermektedir.”
hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan
ogrencilerin gelir durumlarina bagl olarak
tiketici kisiligi
degerlendirmelerinde “Cosku ve

boyutlarmni
Sertlik”
boyutunun farklilik gosterdigi saptanmistir. Bu
gore “H2d: Ogrencilerin  gelir
durumlarina baglh olarak tiiketici kisiligi algis1
farklibk  gostermektedir.”  hipotezi kabul
edilmistir. Bununla birlikte 6grencilerin tercih

sonuca

yonliilik”  boyutunun farklilik — gosterdigi
saptanmugtir. Bu sonug¢ dogrultusunda “H2e:
Katilimcilarin tercih ettikleri markaya bagh
olarak  tiiketici  kisiligi farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Son
olarak Ogrencilerin marka tercih nedenlerine
baglh olarak tiiketici kisiligi
degerlendirmelerinde  farkliigmm  olmadig
sonug “H2f:
Ogrencilerin marka tercih nedenlerine bagh
olarak  tiiketici  kisiligi  algist1  farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

algis1

boyutlarmi

saptanmistir.  Bu 1s181inda
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5.4. Korelasyon ve
iligkin Bulgular

Regresyon Analizine

Bu boliimde tiiketici kisilik algis1 ile marka
kisilik algis1 arasindaki iliskileri incelemek igin
korelasyon analizi ve tiiketici kisilik algisinin
marka Kkisilik algis1 iizerindeki etkileri tespit
etmek i¢in  ¢oklu analizi
uygulanmistir.

regresyon

Tablo 11

Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar: Dergisi eoo),‘
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GUE

Tiiketici kisilik algis1 boyutlar1 ile marka
kisilik  algis1  boyutlar1 arasinda  gesitli
diizeylerde anlamli ve pozitif iligkilerin oldugu
tespit
sonucunda

analizleri
0,00-0,30
araliginda disiik diizey, 0,30-0,70 araliginda
orta diizey ve 0,70-1,00 araliginda ise yiiksek
diizey iligkiye isaret etmektedir (Biiyiikoztiirk,
2015 s. 32).

edilmistir. ~ Korelasyon

ulasilan degerler,

Marka Kisiligi ile Tiiketici Kisiligi Arasindaki Iligkiye Yonelik Korelasyon Analizi

(1)

(2)

(3)

4)

(5) (6) @ ®

Cosku ve Ustalik (1)
Geleneksellik ve Samimiyet (2)
Cok Yénliiliik (3)

Sertlik (4)

Samimiyet ve Ustalik (5)

Cok Yénliiliik (6)
Geleneksellik (7)

Cosku ve Sertlik (8)

Marka Kisilik
Algis1

Tiiketici Kisiligi

1

,563™ 1

,738™ 406" 1

413" 457" 352" 1

,613™ 423" 445" 267" 1

,351" 368" 596" 181" ,655" 1

,307 574" 209" 304" ,653" 464" 1
,340™ 342" 188" 539" 520" 368" 523" 1

**Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
Tablo 11 incelendiginde marka Kkisilik

algisinin alt boyutlarindan “cosku ve ustalik”

boyutu ile tiiketici kisilik algis1 alt boyutlarindan

“samimiyet ve ustalik”, “¢ok yonliiliik”,
“geleneksellik”, ve “cosku ve sertlik” arasinda
orta ve pozitif yonli iliskinin oldugu

goriilmektedir. Bununla birlikte marka kisilik
algistin alt boyutlarindan “geleneksellik ve
samimiyet” boyutu ile tiiketici kisilik algis1 alt
boyutlarindan “samimiyet ve ustalik”, “cok
yonliiliik”, “geleneksellik” ve “cosku ve sertlik”
arasinda orta ve pozitif yonli iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bunun yamni sira marka kisilik
algisinin  alt boyutlarindan “gok yonliilitk”
boyutu ile tiiketici kigilik algis1 alt boyutlarindan
“samimiyet ve ustalik” ve “cok yonliilik”
arasinda iliski
“geleneksellik” ve “gosku ve sertlik” arasinda
diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliskinin oldugu
goriilmektedir. kisilik
algisinin alt boyutlarindan “sertlik” boyutu ile

“

orta  diizeyde varken,

Son olarak marka

tiketici  kisilik algisi  alt  boyutlarindan
“samimiyet ve ustalik” ve “cok yonliiliik”
arasinda dusiik diizeyde iliski varken,

“geleneksellik” ve “cosku ve sertlik” arasinda

orta diizeyde ve pozitif yonlii iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular 1s1$inda marka
kisiligi ve tiiketici kisilik algilar1 arasinda pozitif
yonde bir iliskinin oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma modeline uygun olarak bagimsiz
degiskenlerin (tiiketici samimiyet ve ustalik
algisi, tiiketici ¢ok yonlulik algisi, tiiketici
geleneksellik algisi, ve tiiketici ¢osku ve sertlik
algis1) bagimli degiskenler (marka cosku ve
ustalik algisi, marka geleneksellik ve samimiyet
algis1, marka ¢ok yonliiliik algisi, marka sertlik
algis1) tizerindeki etkileri ¢oklu
analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda yapilan
analiz sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

regresyon

Coklu regresyon analizinde Oncelikle
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglant sorununun olup olmadig1

incelenmistir. Bu kapsamda Tablo 12’de yer alan
tolerans degerleri arasinda 0,2’den daha diisiik
bir deger ve VIF degerleri arasinda 5’'ten yiiksek
bir deger olmadigr i¢in bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorunun
olmadig1 tespit edilmistir (Craney ve Surles,
2002).
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Tablo 12

Tiiketici Kisilik Algist Boyutlarinin Marka Kisilik Algist Boyutlari Uzerindeki Etkilerine liskin

Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler B Std Hatar  Beta T P Kismi R Tolerans VIF
Sabit 1,212 ,210 5,782 ,000

Samimiyet ve Ustalik ,791 ,081 ,745 9,718 ,000 ,517 ,394 2,535
Cok Yonliliik -,078 ,062 -,080 -1,256 ,210 -,078 ,568 1,759
Geleneksellik -,166 ,060 -,184 -2,769 ,006 -,170 ,526 1,902
Cosku ve Sertlik ,064 ,048 ,079 1,337 ,182 ,083 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka cosku ve ustalik algisi

R: 0,632 Diizeltilmis R2: 0,390 F(4-259): 43,036 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,678 Metod: Enter
Sabit 1,077 ,219 4911 ,000

Samimiyet ve Ustalik -,007 ,085 -,006 -,078 ,938 -,005 ,394 2,535
Cok Yonliilitk ,123 ,065 ,126 1,893 ,059 117 ,568 1,759
Geleneksellik ,452 ,063 ,500 7,205 ,000 ,409 ,526 1,902
Cosgku ve Sertlik ,031 ,050 ,038 ,612 ,541 ,038 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka geleneksellik ve samimiyet algis1

R: 0,586 Diizeltilmis R 0,334 F(4-259): 33,945 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,785 Metod: Enter
Sabit 1,188 ,222 5,341 ,000

Samimiyet ve Ustalik ,240 ,086 217 2,777 ,006 ,170 ,394 2,535
Cok Yonluluk ,554 ,066 ,544 8,379 ,000 462 ,568 1,759
Geleneksellik -,155 ,064 -, 164 -2,434 ,016 -,150 ,526 1,902
Cogku ve Sertlik -,033 ,051 -,039 -,648 ,517 -,040 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka ¢ok yonliiliik algist

R: 0,616 Diizeltilmis R2: 0,369 F(4-259): 39,496 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,728 Metod: Enter
Sabit 1,235 ,279 4,421 ,000

Samimiyet ve Ustalik -,045 ,108 -,035 -,419 ,675 -,026 ,394 2,535
Cok Yonliiliik -,023 ,083 -,019 -,278 ,781 -,017 ,568 1,759
Geleneksellik ,062 ,080 ,056 ,773 ,440 ,048 ,526 1,902
Cosku ve Sertlik ,537 ,064 ,536 8,396 ,000 ,463 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka sertlik algis1

R: 0,541 Diizeltilmis R 0,282 F(4-259): 26,839 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,770 Metod: Enter

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonliilik”, “Geleneksellik” ve “Cogsku ve
Sertlik” degiskenlerinin “Cosku ve Ustalik”
degiskenini etkileyip etkilemedigini test etmek
amactyla yapilan c¢ok degiskenli dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Analiz
sonuglari incelendiginde anlamli bir regresyon
modelinin oldugu (F(4, 259) = 43,036, p:0,000), ve
bagimli degiskendeki varyansin %39'unun
(R2adjusted = ,390) bagimsiz degiskenler tarafindan
acgiklandig1 goriilmektedir. Buna gore, tiiketici
kisilik boyutlarindan samimiyet ve ustalik
degiskeni, marka cosku ve ustalik algisini
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir (p =
,745, 1(259) = 9,718, p:0,000, pR2=0,267). Tiiketici
kisilik ¢ok
degiskeninin, marka cosku ve ustalik algisi

boyutlarindan yonliiliik
tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (g = -,080,
t(259) = -1,256, p:0,210, pR?>=0,006). Tiiketici
kisilik boyutlarindan geleneksellik degiskeni,
marka cogku ve ustalik algismi olumsuz ve

anlamli olarak etkilemektedir (g = -,184, t(259) =
-2,769, p:0,006, pR? =0,029). Tiiketici kisilik
boyutlarindan cosku ve sertlik degiskeninin,
marka cosku ve ustalik algis1 iizerindeki etkisi
anlamsiz gkmustir (B = ,079, t(259) = 1,337,
p:0,182, pR2?=0,007). Bu bulgular 1s1$1nda; H3a
ve H3c, hipotezleri kabul edilirken, H3b ve H3d
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonlilak”, “Geleneksellik” ve “Cogsku ve
Sertlik” “Geleneksellik  ve
Samimiyet” degiskenini etkileyip etkilemedigini

degiskenlerinin

test etmek amaciyla yapilan ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon analizi sonuglar1 verilmistir.
Analiz sonuglart incelendiginde anlamli bir
regresyon modelinin oldugu (F(4, 259) = 33,945,
p:0,000) ve bagiml degiskendeki varyansin

%33,4'tintin ~ (R2djusted ,334)  bagimsiz
degiskenler tarafindan acgiklandigt
goriilmektedir. Buna gore, tiiketici kisilik
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boyutlarindan samimiyet ve ustalik  Sertlik” degiskenlerinin “Sertlik” degiskenini

degiskeninin, marka geleneksellik ve samimiyet
algisi tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (B = -
,006, t(259) = -,078, p:0,938, pR2 =0,000). Tiiketici
Kisilik
degiskeninin, marka geleneksellik ve samimiyet
algis1 tizerindeki etkisi anlamsiz ¢gikmistir (B =
,126, £(259) = 1,893, p:0,059, pR?=0,014). Tiiketici
kisilik boyutlarindan geleneksellik degiskeni,
marka geleneksellik ve samimiyet algisii
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir (p =
,500, t(259) = 7,205, p:0,000, pR? =0,167). Tiiketici
cosku ve sertlik
degiskeninin, marka geleneksellik ve samimiyet
algis1 tizerindeki etkisi anlamsiz ¢gikmistir (B =
,038, t(259) = ,612, p:0,541, pR? =0,001). Bu
bulgular 1s5181nda; H3g hipotezi kabul edilirken,
H3e, H3f ve H3h hipotezleri reddedilmistir.

boyutlarindan ¢ok yonliiliik

kisilik  boyutlarindan

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonliilik”, “Geleneksellik” ve “Cogku ve
Sertlik”  degiskenlerinin “Cok  Yonliiliik”
degiskenini etkileyip etkilemedigini test etmek
amactyla yapilan c¢ok degiskenli dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Analiz
sonuglar1 incelendiginde anlamli bir regresyon
modelinin oldugu (F(4, 259) = 39,496, p:0,000) ve
bagimli degiskendeki varyansin %36,9'unun
(R2adjusted = ,369) bagimsiz degiskenler tarafindan
acgiklandig1 goriilmektedir. Buna gore, tiiketici
kisilik boyutlarindan samimiyet ve ustalik
degiskeni, marka ¢ok yonliiliik algisini olumlu
ve anlamli olarak etkilemektedir (g =,217, t(259)
= 2,777, p:0,006, pR? =0,029). Tiiketici kisilik
boyutlarindan ¢ok yonliilikk degiskeninin,
marka ¢ok yonliliik algisini olumlu ve anlaml
olarak etkilemektedir (B = ,544, t(259) = 8,379,
p:0,000, pR>=0,213). Tiiketici kisilik
boyutlarindan geleneksellik degiskeni, marka
¢ok yonliiliik algisin1 olumsuz ve anlamli olarak
etkilemektedir (g = -,164, t(259) = -2,434, p:0,016,
pR2=0,023). Tiiketici kisilik boyutlarindan cosku
ve sertlik degiskeninin, marka ¢ok yonliiliik
algisi1 tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (p = -
,039, t(259) = -,648, p:0,517, pR? =0,002). Bu
bulgular 15181nda; H3i, H3j ve H3k hipotezleri
kabul edilirken, H31 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonliilik”, “Geleneksellik” ve “Cogsku ve

etkileyip etkilemedigini test etmek amaciyla
yapilan ¢ok degiskenli dogrusal regresyon
analizi sonuglar1 verilmigtir. Analiz sonuglari
incelendiginde anlamli bir regresyon modelinin
oldugu (F(4, 259) = 26,839, p:0,000) ve bagiml
degiskendeki varyansimn %28,2'sinin (RZadjusted =
,282)
acgiklandig1 goriilmektedir. Buna gore, tiiketici
kisilik boyutlarindan samimiyet ve ustalik
degiskeninin, marka sertlik algis1 tizerindeki
etkisi anlamsiz gtkmistir (B = -,035, t(259) = -,419,
p:0,675, pR? = 0,000). Tiketici kisilik
boyutlarindan ¢ok yonliilikk degiskeninin,
marka sertlik algisi {izerindeki etkisi anlamsiz
cikmistir (B = -,019, t(259) = -,278, p:0,781, pR*=
0,000).  Tiiketici  kisilik
geleneksellik degiskeninin, marka sertlik algisi

bagimsiz degiskenler  tarafindan

boyutlarindan

tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (B = ,056,
t(259) =,773, p:0,440, pR? =0,002). Tiiketici kisilik
boyutlarindan cosku ve sertlik degiskeni, marka
sertlik algisim1 olumlu ve anlamli olarak
etkilemektedir (g =,536, t(259) = 8,396, p:0,000,
pR? =0,214). Bu bulgular 1s5181nda; H3p hipotezi
kabul edilirken, H3m, H3n ve H3o hipotezleri
reddedilmistir.

6. Sonuc ve Tartisma

Marka
hizmetler ile kendi kisilikleri arasinda bir bag
kurarak o tercih
saglamaktadir. Yapilan calismalar tiiketicinin

kisiligi, tlketicilerin {iriin  ve

markay1 etmesini
kendi kisilikleri ile uyumlu marka kisiligine
sahip markalar1 tercih ettigini gostermektedir
(Yao, Chen ve Xu, 2015).

Bu ¢alisma tiiketicilerin marka tercihlerinde,
tiiketici kisilik Ozellikleri ile marka kisiligi
arasindaki  iliskiyi  belirlemek  amaciyla
yapilmigtir. Ayrica demografik 6zelliklere gore
marka kisiligi algisi ile tiiketici kisiligi algisinin
farklilk gosterip gostermedigini de ortaya
koymak aragtirmanin amaglar1 arasindadir. Bu
ama¢ dogrultusunda calismaya hazir giyim
markalar1  konu  olmugtur.  Calismanin
kapsamim Indnii  Universitesi'nde 6grenim
goren Ogrenciler olusturmaktadir. Calismanin
kapsamindaki anket sorularmmi cevaplayan
katilimcilardan elde edilen verilere bagh olarak

arastirmanin hipotezleri test edilmistir.
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Calismada ilk olarak marka kisiligi ve Anderson (2009)un c¢alisma sonugclariyla
tiiketici kisiligine yoOnelik faktor analizi ayri  desteklenmektedir. Bununla birlikte

olarak yapilmistir. Analiz sonucunda “Marka
Kisiligi” icin 4 boyut tespit edilmistir. Faktor
yiiklerinden faktorlerdeki
ifadelerin tasidiklar1 anlam dikkate alinarak
(Karagoz, 2019: 960) boyutlara sirasiyla “Cosku
ve Ustalik”, “Geleneksellik ve Samimiyet”, “Cok
yonliiliik” ve “Sertlik” isimleri verilmistir.
“Tiiketici Kisiligi” faktor analizi sonucunda 4
boyut tespit edilmistir. Faktor yiiklerinden
yararlanilarak faktorlerdeki ifadelerin
tasidiklar1 anlam dikkate alinarak (Karagoz,

yararlanilarak,

2019, s. 960) boyutlara sirastyla “Samimiyet ve
Ustalik”, “Cok yonliiliik”, “Geleneksellik” ve
“Cosku ve Sertlik” isimleri verilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda marka

kisiligi boyutlarinin ve tiiketici  kisiligi
boyutlarinin demografik 6zelliklere bagh olarak
farkl: algilanip algilanmadigini belirlemek igin
T testi ve ANOVA analizleri yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda 6grencilerin cinsiyetlerine,
egitim durumlarina, gelir durumlarina, tercih
ettikleri markaya ve marka tercih nedenlerine
bagh olarak marka kisiligi boyutlarimi farkl
algiladiklar1  tespit edilirken, O6grencilerin

yaslarina durumlarma bagh olarak marka

kisiligi boyutlarimi  farkli  algilamadiklari
saptanmistir. Cinsiyetlere gore marka kisilik
algilarimin farkl ¢ikmasi literatiirde

Mulyanegara, Tsarenko ve Anderson (2009)'un
calisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.
Bununla birlikte bu sonuglar Torlak ve Uzkurt
(2005)yun kola markalar1 {izerine yaptiklar
calisma sonuglar1 ile farklilik gostermektedir.
S0z konusu calismada marka kisilik boyutlarini
algilamalarinda  &grencilerin  cinsiyetlerine,
okuduklar1 alanlara ve tercih ettikleri kola
markasma gore farklibk gostermedigi, ancak
gore farklihik
gosterdigini tespit etmislerdir. Bunun yani sira
tiikketici kisilik algilar1 i¢in yapilan analizler
sonucunda ise 6grencilerin cinsiyetlerine, egitim

ailelerinin aylik gelirlerine

durumlarina, tercih ettikleri markaya bagh
olarak tiiketici kisiligi faktorlerini farkh
algiladiklar1  saptanmustir.  Tiiketici  kisilik
algilarinin  cinsiyete gore farklihik c¢ikmasi
sonucu, literatiirde Mulyanegara, Tsarenko ve

Ogrencilerin yaslarina, gelir durumlarina ve
marka tercih nedenlerine bagl olarak tiiketici
kisiligi boyutlarini farkli algilamadiklar1 tespit
edilmistir.

Bu c¢alismada arastirma modeli geregi
ti¢lincii olarak tiiketici kisiliginin marka kisiligi
tizerindeki  etkisini belirlemek amaciyla
korelasyon sonrasinda ise c¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon
analizi sonucunda tiiketici kisiliginin marka
kisiliginin oldugu
belirlenmistir. Bunun yar sira ¢oklu regresyon
analizi sonuglar1 incelendiginde ayni isimdeki
tiiketici kisiligi ve marka kisiligi boyutlarinin
(tiiketici ¢ok yonliiliik-marka ¢ok yonliiliik gibi)

oncelikle

uzerinde etkisinin

birbirleri arasindaki iligkinin ve etkinin farkl
isimlerdeki boyutlara kiyasla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ayrica tiiketici
kisiligi ile marka Kkisiligi iliski
baglaminda elde edilen sonucun literatiirde yer
alan uyum  gosterdigi
goriilmektedir (Bozbay ve Taskin, 2020).
Tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu
sosyal medya platformlarin tercih ettigi (Kutlu,
2016), disa doniik kisilik oOzelligine sahip

literatiirde
arasindaki

bazi ¢alismalarla

tiiketicilerin ise heyecan verici markalar1 daha
fazla tercih ettigi (Lin, 2010), disiplinli ve
sorumluluk sahibi insanlarin, sorumlu ve giincel
markalar: tercih ettigi (Ghorbani ve Mousavi,
2014) bu
desteklemektedir. Bununla birlikte bu caligsma

aragtirmanin sonucunu
sonuclarindan farkli olarak Lin (2010), yaptig1
calismada marka Kkisiligi ile tiiketici kisilik
ozellikleri iligkinin tam olarak
desteklenemedigi sonucuna ulagmustir.
Calismada tespit edilen bu sonuglar 1s18inda

arasindaki

isletmelerin giinlimiiz rekabet kosullarinda
hedef pazardaki miisteri kisilik ozelliklerini
tespit gerektigi  diisiiniilmektedir.
Cunkii  kisilik ozellikleri ile uyumlu olan
markalara karg tiiketiciler daha fazla sadakat
beslemektedir (Mulyanegara,
Anderson 2009). Bununla birlikte rakip
markalarin  olusturmus  olduklarn  kisilik
Ozelliklerinin tespit edilmesinin, isletmelere
rekabet agisindan cgesitli faydalar saglayacag:

etmeleri

Tsarenko ve
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diisiiniilmektedir. Ozellikle pazara yeni giren
markalarin rekabete girecekleri markalardan
farkl kisilik 6zelliklerini tercih etmesi, pazardan
daha fazla pay elde etmesine katki saglayacag:
saptanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda belirtilen 6rneklem
sayisinin sinirli olmasi ve anket ¢alismasinin
sadece Indnii Universitesi'nde egitim goren
ogrenciler {izerinde yapilmis olmasi nedeniyle
arastirma sonuglarinin genel
yorumlanmasi miimkiin degildir. Arastirma
bulgular1 c¢alismada belirlenen hazir giyim
markalar ile elde edilmistir. Daha biiyiik bir
orneklem {izerinde ve farkli sektorlerdeki
yeni calismalar
arastirmacilara tavsiye edilebilir.

olarak

markalar ile yapilmasi

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Bu arastirma da kullanilan olgekler Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu
tarafindan verilen 07.10.2021 tarih ve 2021/19-2
sayil1 onay dikkate alinarak uygulanmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma Kiibra ARSLAN, Prof. Dr.
Kahraman CATI ve Ars. Gor. Sami SEVER
tarafindan hazirlanmistir. Literatiir
incelemesinde,
kisminda her {i¢ yazarin katkis1 bulunmaktadir.
Verilerin toplanmasinda Kiibra ARSLAN'n,

analizlerin yapilmasinda Sami SEVER'in katkis1

yontem, sonug¢ ve tartisma

bulunmaktadir.
9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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