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Pazarlama literatiirinde marka kisiligi kavrami arastirmalara konu olmaya basladigi
donemden bu yana pek cok kategoride yer alan markaya yiklenen kisilik 6zellikleri cesitli
karsilastirmalara konu olmustur. Bir tiketicinin almak istedigi Grlini veya hizmeti
secerken, kendi kimligi ile 6zlestirmis olani tercih edecegi yapilan arastirmalarda ortaya
cikan bir gercektir. Bu gercek, pazarlama siirecinde "marka kisiligi" kavraminin 6nemini bir
kat daha artirmaktadir. Bu calismada, hizmet sektoriinde yer alan bes kurumsal
gayrimenkul danismanlik sirketinin sahip olduklari marka kisilik 6zelliklerinden hangilerinin
tiketiciler tarafindan 6n planda tutuldugu arastirilmistir. Bu arastirmanin uygulama
kisminda bir anket calismasi diizenlenmis ve anket sonucunda elde edilen bulgulara gore,
katihmcilarin tercih ettikleri kurumsal firmalarla cinsiyete ve yasa bagli olarak anlamli bir
iliskiye rastlanmazken; meslek, egitim durumu ve gelir diizeyleri ile anlamli bir iliskiye sahip
oldugu anlasiimistir. Ayrica arastirma kapsaminda ilgili firmalarin marka Kkisiligi
boyutlarindan hangileriyle eslestigi de ortaya konmustur.

Jel Kodlari: M30, M31, M39
Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Marka Tercihi, Emlak Sektérii, Hizmet Sektorii

Abstract

Since the concept of brand personality began to be the subject of research in the marketing
literature, the personality traits attributed to the brand in many categories have been the
subject of various comparisons. It is a result obtained from the studies that a consumer will
prefer the one that has identified with his/her personality while choosing the product or
service he/she wants to purchase. This fact increases the importance of the concept of "brand
personality" in the marketing process. In this study, it was investigated which of the brand
personality traits of five corporate real estate consultancy companies are prioritized by
consumers. A survey was conducted within the scope of the research and according to the
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findings obtained as a result of the survey, there was no significant relationship with the
corporate companies preferred by the participants, depending on gender and age factors; on
the other hand, it has been understood that there is a significant relationship with the
occupation, educational status, and income levels. In addition, according to the subjects, it
was also revealed which of the brand personality dimensions of the relevant companies
matched.

Jel Codes: M30, M31, M39
Keywords: Brand Personality, Brand Preferences, Real Estate Industry, Service Industry

1. Giris

Marka kavrami, pazarlama gelisiminin ilk evrelerinde mamul odakli bir yonelimi benimserken,
glnlimizde igerisinde birgok degiskeni iceren bir siire¢ yonelimine dogru gelismistir. Daha
once tlketiciler, isletmelerin markalarini tanittigi hedefler olarak goriilmekteydi. Ancak
glinimizde tliketicilerin marka degeri yaratmada giderek daha énemli bir role sahip oldugu
soylenebilir.

Marka kavraminin popularitesi arttikca, bircok pazarlama arastirmacisi ve yoneticisi tiketici
gozunde markanin anlam kazanmasi igin stratejiler gelistirmektedir. Neumeier (2006), bir
markanin, tlketicinin bir Urin ya da isletme hakkindaki igglidisel hissi olarak
Ozetlenebilecegini savunurken, Davis (2000), tiketicinin markalara yikledigi anlam ile adeta
markanin sahibi gibi hareket ederek gelecegine yon verdigini belirtmistir. isletmeler,
misterilerin logo tasarimindan icerigine (Zmuda, 2013), fiyatlandirma ve indirimlere (Brewer,
2010) kadar her kararin icinde olmalarina izin vererek, tiketicinin her arzusunu karsilamaya
baslamistir.

Markalama genellikle bir nesne Uzerine bir isaret veya sembol yerlestirilerek yapildigindan,
semboller ve isaretler markalamada onemli araglardir. Aaker'in (1991: 7) tanimladigi gibi
marka, UrlinG tanimlanabilir ve ayirt edilebilir kilmak i¢in ayirt edici bir isim ya da bir
semboldir; Grlini rakiplerden korumak ve menseini anlatmak i¢cin de marka kavrami
kullanilmaktadir. Uriin markalama bakis agisina gére marka adi, bir Giriinii digerinden ayirt
etmeye yardimci olan, islevsel ve duygusal degerlere ve faydalara dayali bir dizi algidir. Boylece
markalar tiiketicilerin satin alma kararlarini basitlestirir ve trinlerin kalitesini garanti eder.
Geleneksel olarak Griin markalama uygulamalari, markanin dissal imajini olusturmaya
odaklanmistir (Iglesias vd., 2013).

Bir Grlin hakkindaki tlketici algisini olusturan marka kisiligi, Aaker'a (1997) gore, marka
farklilasmasini ve tiketici tercihini artirmak icin bir markayr insan kisilik ozelliklerinin
ozelliklerine baglayan, pazarlama arastirmasinda bir kavramdir. Yani marka, metaforik olarak
bir insan kisiliginin nitelikleri olarak anladigimiz soyut o6zellikler araciligiyla markanin
digerlerinden ayrildigi kisilestirme yoluyla rekabet avantaji kazanir. Bir baska deyisle,
markalarin da insanlar gibi cesitli karakteristik 6zelliklere sahip oldugu goriisiinii 6ne ¢ikaran
marka kisiligi kavrami, tiketici rollindeki bireylerin kendilerini ifade edebilmelerinin bir
yontemi olarak gorilmektedir (Kurtulus, 2008).
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Marka Kkisiligi, tGrin ozelliklerine acik¢a iliskilendirilmesi zor olan, markanin daha soyut
kavramlarini rakiplerden nasil farklilastiracagina ve nasil soyut tiketici degeri eklenecegine
odaklanmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Tiiketiciler, (irlin ve hizmetleri, sadece ona
sagladigl islevsel faydalari icin degil, ayni zamanda hayallerindeki ideal imajlarina ulasma
gldisu ile tlketirler. Bu baglamda, marka kisiligi kavraminin, bireylerin Grlinlerini tercih
ederkenki yeri oldukga kritiktir. Cinki yapilan arastirmalar, tlketicilerin marka tercihlerini
neye gore yaptiklarini %70 oranla marka kisilig§ine dayandirarak agiklanabilecegini ortaya
koymustur (Aaker, 1997: 347-56). Marka kisiligi ile kendi kisiligi arasinda gugli bir bag kuran
tuketicilerin markaya bir anlam yiiklemesi sonucu, Uriin secimlerini yaptiklari sonucu ortaya
citkmistir.

Akademik g¢ahismalar, marka kisiliginin bir Grini ne kadar ifade edebildigini 6lgerlerken,
kavramin pratik hayattaki uygulayicilari ise bir Grlinin farklilasabilmesi icin Uriinde 0One
cikarilmasi gereken yonleri ortaya koymasi sebebiyle marka kisiligi konseptinin yararlarini
incelemislerdir (Freling ve Forbes, 2005). Akademik alandaki ¢alismalara bakildiginda,
kavramin inceledigi alanlarin genellikle imalat endustrileri oldugu gergegi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durum hizmet sektéri ile marka kisiligini beraber inceleyen akademik ¢alismalarin yetersiz
oldugu sonucunu vermektedir (Ozer ve Ersoy, 2012).

Bu arastirmanin amaci, Turkiye’de hizmet veren kurumsal emlak firmalarinin kisilik 6zelliklerini
ortaya koymak ve gayrimenkul sektoriindeki tliketicilerin zihninde ne yb6nde bir algi
yarattiklarini tespit etmektir. Bu ¢alisma ile tliketicilerin gayrimenkul danismanlik sirketlerinin
one c¢ikan marka kisilikleri ve tlketicilerin demografik o6zelliklerinin hizmet alacaklari
gayrimenkul danismanlik firmalarini segerken bir etkisi olup olmadigl incelenmistir. Bu
arastirmadan elde edilen bulgular, tiiketicilerin kurumsal gayrimenkul danismanlik markalari
ile ozlestirdikleri kisilik 6zelliklerini ortaya koymasi yoniinden hem emlak firmalari hem de
akademik arastirma yapan Kkisiler icin dnemli olup, konu ile ilgili gelecek arastirmalara da
referans olabilecek bir ¢calismadir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Marka ile Kisilik Ozellikleri Arasindaki Baglanti

Keller'e (1993) gore marka, “bir saticinin veya satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamayi
ve bunlari rakiplerinden farklilastirmayi amacglayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin birlesimidir’. Marka, sahip oldugu avantajini vurgulayarak urini diger rakip
Urlinlerden ayirt etmeye yardimci olmak icin Griin hakkinda hedef kitleye bilgi saglamaktadir.

Marka kavraminin firmalar icin fonksiyonel, deneysel ve sembolik olmak lizere (¢ tiir faydasi
vardir. Fonksiyonel faydalar, temel motivasyonlarla (yani, fizyolojik ve glivenlik ihtiyaclari gibi)
baglantili Griin veya hizmetle ilgili niteliklere atifta bulunur. Deneyimsel faydalar, ilgili
niteliklerle baglantili bir mamul veya hizmeti kullanirken hedef kitlenin deneyimledigi
memnuniyeti ifade eder (6rnegin, duyusal zevk, cesitlilik, bilissel uyarim gibi). Sembolik
faydalar ise, icsel temel ihtiyaclarla (yani, sosyal onay, sosyal ifade gibi) ilgili mamul veya
hizmet 6zelliklerinin dissal avantajlarini ifade eder (Wu vd., 2018). Marka kisiligi kapsaminda;
tuketiciler, kendilerini marka ile Ozlestirdiklerinde, bir sosyal stati elde ettikleri algisina
kapilirlar. Olusan bu sembolik fayda, tamamen tiiketicinin kendi kisiligini marka ile kurmus
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oldugu baglanti ile ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska deyisle, markalarin kisilikleri, markanin
sembolik faydasini ortaya ¢ikarirlar (Supphelen ve Gronhaug, 2003).

Pazarlamada, tliketici tercihleri, alternatifleri arasinda isletme secimini destekledigi icin ¢ok
onemli bir kavram olarak kabul edilir (Mulyanegara vd., 2009). Buna gore, marka tercihini
sekillendiren faktorleri anlamak, pazarlama yoneticilerinin iletisim ve konumlandirma
stratejilerini  sekillendirmelerine yardimci olmaktadir. Bu baglamda ele alinan o6nemli
degiskenlerden biri de kisilik kavramidir. Tlketici 6zelliklerinin bir parcasi olarak tiiketici
kisiliginin, tiiketicinin markalari degerlendirmesini etkiledigi goérilmektedir. Bu dogrultuda,
tiketicilerin de kendi kisilik 6zelliklerine uygun marka ve Uriinleri tercih etmeleri muhtemeldir
(Govers ve Schoormans, 2005). Aaker (1999), tliketicinin marka tercihinin, tiketicinin kisiligi
ile tutarh oldugunu belirtmistir. Sonug olarak, pratikte pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin
kisilik 6zellikleriyle uyumlu bir marka kisiligi olusturarak, tiiketicilerin markayi hizli bir sekilde
tercih etmelerine yardimci olan, kisilik olgusu Uzerinden bir iletisim ag kurmaya
calismaktadirlar.

Marka kisiligi, bir Griini veya bir hizmeti tiketiciye sunarken, benzerlerinden
farkhlastirabilmek agisindan isletmeler igin oldukga énemli bir kavram haline gelmistir. Bu
nedenden dolayi, marka kisiligi Gizerine gergeklestirilen ¢alismalar, akademik literatiirde
oldukca genis capta yer edinmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011).

2.2. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Marka kisiligi, kisilik kavrami ile parallel bir bicimde literatiire girerek, bircok akademik
arastirmaninin odagi haline gelmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011). Literatiire 1960 yillarinda girmis
olan marka kisiligi kavrami, temelde markalarinda insanlar gibi cesitli insani 6zellikleri temsil
edebilecegini ifade etmistir (Haigood, 1999). Marka kisiligi kavrami, 6ziinde tilketicilerin
markalari insana ait cesitli kisilik 6zellikleri ile eslestirerek, onlari birbirinden ayirt etmesini
hedefler (Ozgiiven ve Karatas, 2010). Aaker (1991), bahsi gecen kavrami bir marka ile
iliskilendirilen insan karakterlerinin bitlinid olarak tanimlamistir. Buna gore, marka kisiliginin
tiketicinin kendisini ifade etmesini saglayan bir yontem oldugu soylenebilir (Escalas ve
Bettman, 2005). Tium bu tanimlamalar 1siginda, marka kisiligi kavraminin temelinin, insan
psikolojisine dayandig ve tiketicinin Urliini secerken, kendi kimligine en yakin olani
bulmasinin bir araci oldugu séylenebilir (Rathnayake, 2008).

Marka kisiligi, basta cinsiyet, sosyoekonomik sinif gibi 6zellikleri ele alirken, duygulari ve
karakterleri yansitan insanogluna 6zgu cesitli karakteristik 6zelliklerini de inceler (Aaker, 2009:
160; Ozgelik ve Torlak, 2011). Ayrica, marka kisiligi tiketicilere sosyal bir statii sunarak,
tuketicilere ait olduklari veya olmak istedikleri sosyal kimliklerine ulasmalarini saglamaktadir
(Wang ve Yang, 2008). Oyle ki; tiketiciler, markalari kendi kisiliklerine etki yapabilecek bir
insan statlisline yerlestirmislerdir.

Gunlmuizde ¢ogu arastirmaci, bir markanin kisilik sergileme yetenegini kabul ederek, marka
kisiliginin bir markanin basarisini etkileyebilecek 6nemli unsurlardan biri oldugunu
belirtmektedir (Biel, 1993; Aaker, 1996; Delbaere vd., 2011; Aaker, 1997). Bahsi gecen
arastirmalar, tiketicilerin marka kisiliklerinin insan kisiliklerine benzer oldugunu biiyik 6lctide
kabul ettikleri icin, markalari anlamakta ve markalara kisilikler eklemekte sorun
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yasamadiklarini géstermektedir (Ramaseshan ve Tsao, 2007). Tipki bir birey gibi, bir marka da
demografik (6rn. cinsiyet, yas, irk), psikografik (6rn. etkinlikler, ilgi alanlari, fikirler) ve kisilik
ozellikleri (6rn. sicakhk, ilgi, duygusallik) kapsaminda ¢esitli sekillerde tanimlanabilir (Aaker,
1996). Ayrica, insan kisilikleri gibi, marka kisilikleri de ayirt edici, kalici ve ¢ok yonlu
olabilmektedir (Freling ve Forbes, 2005) Bazi marka kisilikleri Grlnle ilgili faktorlerden
olusurken (6rn. kategori, ambalaj, fiyat, nitelikler) ve bazilari ilgisiz degiskenlerden
olusturulabilmektedir (6rn. imaj, sponsorluk, sembol, reklam stili) (Batra vd., 1993; Aaker,
1996; Maehle ve Supphellen, 2011). Bu nedenle, bir Grinin fiziksel 6zellikleri kati ve sabitken,
bir markanin kisiligi daha az kisithdir ve daha zengin bir metaforik ve sembolik anlam
derinligine dayanmaktadir. Bu esneklik ayni zamanda tlketicileri bir markanin kisiligini
belirlemeye tesvik eder ve bir markanin dmrina arttirmaktadir (Biel, 1993).

Marka kisiligi, kavramsal bazda insan kisiligine benzese de bigimsel olarak insan kisiliginden
farkhdir (Ozgelik ve Torlak, 2011; Sung ve Kim, 2010). Bir insanin kisisel dzellikleri, o bireyin
aliskanliklarina, fiziksel karakterine, inancina, demografik 6zelliklerine ve de davranislarina
bagldir. Ote yandan insana kiyasla bir markanin sadece belirli fiziksel ozellikleri ve
fonksiyonlari bulunur. Buna ek olarak, bir markaya itibar veya aidiyet gibi sembolik bir anlamda
yuklenebilir. Bu yizden, bir insanin kisiligi hem objektif hem de i¢sel elementler icermesine
ragmen, bir markanin kisiliginin objektif elementler icermesi beklenemez. Clinki bir markanin
kisiligi, markanin her tiketici tarafindan subjektif bir sekilde degerlendirmesi ile ortaya cikar
(Aaker ve Fournier, 1995).

Marka kisiligi Gzerine hakim olan geleneksel goris, marka kisiliginin, o markay! temsil eden
kisiler tarafindan olusturuldugu yonindedir. McCracken (1989) geleneksel goriise uygun
olarak olusturulan marka kisiliklerini direkt yolla olusan marka kisilikleri olarak tanimlamis
olup, nedenini ise marka ile iliskide olan kisilerin kisilik 6zelliklerinin direkt olarak markaya
transferine baglamistir. Buna gore, insanlarin kisilik o6zelliklerinin belirlenmesi, bireylerin
davranis degerleri ve davranislari, cins, irk, yas gibi demografik 6zellikleri ile sekillenirken; bu
yollar, markanin direkt kaynaklari olarak siniflandirilir (Aaker, 1997: 348).

Markanin dogru kaynaklarinin yani sira, nasil bir kisi kendi kisilik 6zelliklerini bir siire¢ dahilinde
baska bir kisiye aktarabiliyorsa, marka kisiliginin de buna benzer bir slirecle endirekt bir sekilde
olusmasi mimkundir. Allen ve Olson (1995), marka kisiligini, markaya ait 6zellikleri tasvir
edebilmek icin bir gbzlemci tarafindan olusturulan anlamlar batlni olarak tanimlamistir. Bu
anlayisa uygun olarak, tim pazarlama aktiviteleri ve marka yonetimi ile ilgili kararlar,
tuketiciler tarafindan algisal veya davranissal tepki Uretebilecek davranislari ifade eder
(Maehle ve Supphellen, 2011). Buna goére, marka kisiligi, markay! temsil edebilecek cesitli
cagrisimlar, semboller, dagitim yollari ve markanin ismi ile sekillenir (Aaker, 1997).

Tuketiciler, markalarin kendilerine sagladiklari yararlari da gozeterek, marka ile bir bag
kurarlar. Marka kisiligi kavrami, marka sayesinde edinilen fonksiyonel ve sosyal faydalari
ortaya kotar. Tiketicilerin, markaya olan algilarina da gicli bir sekilde midahale edebilen
marka kisiligi, marka icin daha pozitif bir etki yaratarak markanin katma bir deger elde
etmesine vesile olur (Sung ve Kim, 2010; Yakin ve Ay, 2012). Bu nedenle, tliketicilerin markalar
arasinda sec¢im yapmasinda, marka kisiligi kavrami oldukca belirleyici bir etkendir.
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Diamantopoulos ve digerleri (2005: 129), glicli marka kisiligine sahip isletmelerin tiketicileri
ile daha kuvvet bir iletisim agina sahip olmasi ve tiiketicininhem markaya olan glivenini hem
de sadakati artidigini belirtmektedir. Oyle ki; tiiketici ile iyi bir iletisimde olan markalar,
kendilerini rakiplerinden rahat bir sekilde farkhlastirmasini saglamaktadir. Bu sebepten 6tiird,
firmalarin pazarlama yoneticilerinin en biliyik hedefleri, seffaf bir marka kisiligi olusturarak

mdisterileri ile aralarinda sadakate dayali bir bag kurmaktir (Délarslan, 2012).

2.3. Marka Kisiligi Olgiimii

Marka kisiliginin literatlire girmesi sonrasi kavram Uzerinde bircok arastirma yapilmistir.
Arastirmacilar belirli markalar Uzerinde c¢alismalar gerceklestirerek, marka kisiliginin
tiiketicileri ve onlarin disiincelerini nasil temsil ettigini arastirmislardir (Ozgiiven ve Karatas,
2010; Ozer ve Ersoy, 2012). Marka kisiligi 6lcekleri, tiiketicilerin tercihlerini anlamada oldukgca
etkili bir yéntem olup, marka ile insan arasindaki kisilik iliskilerini ortaya ¢ikarmada kullanilir
(Aaker, 1997). Bir baska deyisle, bu dlgekler, tiketicilerin marka ile ilgili distincelerinin negatif
mi pozitif mi oldugunu dlgmek icin kullanilirlar (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Marka kisiliginin dogru yontemlerle 6lglilmesi uzun bir stredir literatirde galisiimaktadir
(Plummer, 1985). Arastirmacilar, bircok Urlinde ve tiiketici segmentinde kullanilabilecek
glvenilebilir bir gecerli 6lgek olusturmak Uzere galismalarini yogunlastirmislardir (Digman
1990). Marka ile tuketici karakterleri arasindaki baglantiyi arastirirken, iki ayri marka kisiligi
Olgeginden faydalaniimistir: adhoc 6lgekler ve insan kisilikleri 6lgegi. Ad-hoc oOlgekler yani
bagka bir deyisle 6zellikli bir amag i¢in hazirlanmis 6lgekler, belirlenmis konular hakkinda
inceleme yapilirken kullanildigindan, glvenilirlik ve gegerlilik kavramlari yoénlinden tartismaya
aciktir. insan kisiliginin ele alindigi ikinci kategori ise tiiketicideki kisilik karakterlerinin sadece
belirli bir kisminin markaya ile 6zlesebilecegi dislintldiglinde, gecerlilik yonlinden sorunludur
(Aaker, 1997). Sonug olarak, bu iki 6lceginde gecerliligi, insan ve marka kisilikleriin birbirinden
farkh karakterleri 6n planda tutmasi yoniinden tartismalidir (Aaker, 1997: 348).

Tablo 1: Marka Kisilik Olgegi (Aaker, 1997)

Marka Kisiligi
L} Ly L
Samimiyet Cosku Yetkinlik Seckinlik Sertlik
e keci c | Gavenilir .
sreekel esur Zeki Ust Sinif Mucadeleci
Duarust Giuncel Cekici Batil
Neseli Modern Kurumsal N autll .
lyi Garinamla Erkeksi
Haysiyetli Bagimsiz Galiskan =
__ . Goz Alict Zorlu
Aile Odakli Essiz eenl K. -
N adinsi Saglam
Kirsal Genc Teknik -
Sakin
Crijinal Heyecanh Basgarih
Duygusal Havali Lider
Samimi Hayalperest Emin
Dostca Cagdas
Gergek Sevkli
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Aaker (1997), marka kisiligini temsil edebilecek 6lcegini belirleyebilmek igin 5’li Likert
Olgeginden faydalanarak, arastirmaya katilanlarin arastirma igin belirlenmis olan marka igin
kisilik ozellikleri tanimlamalarini istemistir. Aaker, arastirmasinda fonksiyonel ve sembolik
faydalari ele alarak olgegini kullanmistir (Austin vd., 2003). Aaker yapmis oldugu calisma
sonucunda, Tablo 1'de de gosterildigi gibi 42 kisilik 6zelligi iceren ve samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik, sertlik unsurlarini iceren bes marka kisiligi boyutunu literatiire sunmustur (Ozgelik
ve Torlak, 2011). Aaker'in literatiire kattig1 marka kisilik boyutlari kismen insan kisilik boyulari
ile baglantildir (Austin, 2003). Oyle ki; ictenlik, yetkinlik ve heyecan olmak {izere (i¢ boyut insan
ve marka kisilik 6lceklerinde ortaktir. Fakat Aaker'in marka kisiligi o6l¢cegindeki saglamlik ve

gelismislik boyutlari, insan kisiligi 6lcek boyutlarindan farklidir (Geuens vd., 2009).

Aaker’in sundugu oOlgek, marka kisiligi Olcegi ile alakali da birgok arastirmanin temelini
olusturmaktadir (Musante vd., 2008; Milas ve Mlacic, 2007). Bazi arastirmalar Aaker oOlgegi ile
benzer noktalara sahipken (Caprara vd., 2001; Milas ve Mlacic, 2007), diger arastirmalarda
cesitli farklihklar ortaya cikmistir (Aaker vd., 2001; Sung ve Thinkham, 2005). Aaker tarafindan
tasarlanan marka kisiligi 6lgegi, markalarin kisilik 6zelliklerini ortaya koymaya ¢alisan birgok
akademik ¢alismanin 6lgegi olarak ortaya ¢ikmistir. Rojas-Mendez ve digerleri (2004), Sili
Ulkesindeki Ford markasinin kisiligini 6lgmek igin Aaker'in 42 Kkisilikli Olgeginden
faydalanmiglardir.

Marka kisiligi Gzerine yapilan diger arastirmalar ise, Aaker 6lgeginin gelistirilmis versiyonlari
Uzerine gergeklestirilmistir. Ferrandi ve digerleri (2000), Aaker’in 42 kisilik 6zellik iceren marka
kisiligi modelini 33 6zellige indirmis olup, samimiyet, sertlik, disilik, eglence ve dinamizm adi
altinda 5 yeni boyut sunmustur. Ulkelerin marka kisiligi tizerine yapilan bir baska ¢alismada, 9
boyut icerisinde yer alan toplam 65 insan kisiligi kullanilmis olup, boyutlar, samimi, heyecanli,
sosyal, yeterli, cagdas, etkileyici, glivenilir, duyarh-narin, 6zglin olarak belirlenmistir (Kurtulus,
2008). Bir baska 6rnek olarak, Akosy ve Ozsomer (2007) tarafindan 2007 yilinda 1200
orneklem ile yapilan arastirma sonucunda, Tirkiye Cumbhuriyeti'ndeki marka kisiligini
oOlgeginin, yetkinlik, heyecan, androjenlik ve geleneksellik olmak lzere 39 kisilik karakterden
olusan toplam 4 boyut olarak ortaya c¢ikmistir. Sonu¢ olarak, akademisyenler marka kisiligi
dlcek boyutlarinin her lkede farkl olabileceginin altini gizmislerdir (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Aaker'in literatlire tanitmis oldugu olcek, bircok arastirmanin odagi haline gelmis olsa da
Olgegin dayali oldugu bazi kavramsal dayanaklar ve 6l¢cegin yapisini daiceren g farkli noktadan
elestirilmektedir (Geuens vd., 2009; Austin vd., 2003). Olcek ile ilgili ilk elestirilen nokta,
Olgekte yas ve cinsiyet gibi kisilik 6zelliklerinin de bulunmasidir. Bazi arastirmacilar, Aaker
Olceginin gercekten kisilik kavramini 6lcebilip Olcemedigini sorgulamislardir (Azoulay ve
Kapferer, 2003). Baska bir deyisle, bazi akademisyenler, bu Olgcegin marka kisiligini mi yoksa
markayi temsil eden kisilerin 6zelliklerini mi Olctiklerini kesin olarak kestirememektedirler.
Olcek icin 6ne siriilen bir baska elestri konusu ise dlcegin baska llkeler de dogru bir sekilde
yinelenmedigi tizerinedir. Oyle ki; bes faktdre dayali marka kisiligi 6lceginin, kiltiirel agidan
yapilan akademik arastirmalarda elde edilememektedir. Arastirmacilarin elestirdikleri bir diger
elestiri konusu ise, Olcekteki faktorlerin, ozellikli bir marka veya urin kategorisi icin
genellemeyecek olmasidir. (Austin vd., 2003; Geuens vd., 2009).
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Literatlirde Aaker (1997)'in gelistirilmis versiyonlari disinda da gesitli marka kisiligi 6lgekleri
bulunmaktadir. Aksoy ve Ozsomer (2007), Tiirkiye lizerine yapimis olduklari marka kisiligi
¢alismalarinda, marka kisiligini dort boyutta toplam 39 karakter olarak tanimlanmistir. Yine
ayni sekilde, Aaker 6lgegini elestiren Geuens ve digerleri (2009), kendi marka kisilik 6lcegine
yapisal anlamda 6lgegi sorunlu hale getirebilecek cinsiyet ve yas gibi kisilik 6zelliklerini dahil
etmeyerek, literatiire yeni bir 6lgek sunmuslar; 12739 katiimci ile gerceklestirmis olduklar
calisma sonucunda elde ettikleri 6lcekte 20 adet degiskeni iceren ve sorumluluk, aktiflik,

agresiflik, basitlik ve duyarlilik olmak tzere 5 boyut belirlemislerdir.

2.4. Marka Kisiligi Boyutlari ve Hizmet Sektorii

Marka kisiligi kavrami ve 6lgeklerini tanimlamak ve gelistirmek Gzerine yapilan arastirmalarin
yaninda, tiketicilerin satin alma davranislari ve marka kisiligi kavramlarini iliskilendirmeye
¢alisan cgesitli arastirmalarda, marka kisiligi literatlirinde yer almaktadir. Tiketicilerin satin
alma davraniglariincelendiginde, tiiketicilerin kendi kisisel 6zelliklerine yakin hissettigi Grlin ve
hizmetleri satin almayi tercih ettikleri ortaya ¢cikmistir (Ozer ve Ersoy, 2012).

Mulyanegara ve digerleri (2009), tliketici kisiligi ve marka kisiligi arasindaki bagi, “Bes Faktorlu
Kisilik Modeli” kullanarak élgmistiir. insan davranislarini acgiklayan bu model, insan
dzelliklerinin marka kisiligini ile yakindan iligkisini ortaya koymustur. Ornegin, “diiriist” 6zelligi
on plana gikan tiketiciler “gtvenilir” markalari, “disa donuk” 6zelligine 6ne ¢ikan tlketiciler
ise “sosyal” markalari daha cok tercih etmektedirler.

Markalara kisilik ozellikleri atamanin, Urlnlerin degerlendirmesi Uzerine de olumlu bir
yansimasi vardir (Ozer ve Ersoy, 2012). Bu sekilde, firmalar kuvvetli bir marka iliskisi
olusturabilirler (Freling ve Forbes, 2005). Ornegin, eger bir markanin kisilik ozellikleri
“basarili”, “buydleyici”, “canli” ve “glincel” olarak nitelendiriliyorsa, tiketicilerin o markayi
satin alma niyetinin daha fazla oldugu ortaya ¢cikmistir (Boudreaux ve Palmer, 2007). Yine ayni
sekilde, markaya tanimlanan kisilik 6zellikleri, tliketicilerin markaya olan duygusal tutumlarini
net bir sekilde yansitmaktadir. Buna goére, “yetkin” ve “sofistike” ozellikleriyle 6n plana ¢ikan
markalarin, 6zsaygi, sosyal kabullenme ve glivenlik duygularina olan olumlu etkileri bir hayli

dikkat cekicidir (Rathnayake 2008).

Tiketiciler, ihtiyaclarini siirekli degismekte olan sosyal ihtiyaglarina gére belirlemektedir (Ozer
ve Ersoy, 2012). Bu baglamda, tiketicileri en ¢ok ilgilendiren boyutlar i¢tenlik ve samimiyet
olarak 6n plana ¢ikmistir. Bu ylizden, bu markalari temsil eden firmalar Uriin veya hizmetlerine
cesitli kisilik 6zellikleri veya boyutlari ilave edilerek, tiketicilere sunmaktadirlar (Magin vd.,
2003). Ornegin, “yetkinlik” boyutu, kozmetik markalari lzerine yapilan arastirmalarda 6n
plana ¢ikmistir (Guthrie vd., 2008).

Literatlirde marka kisiliginin bir milletin ulusal degerlerini yansitip yansitamayacagini gosteren
arastirmalarda mevcuttur. Sung ve Tinkham (2005), arastirmalarinda Amerika ve Kore
Uzerinde yogunlastirarak, birbirine yakin kisilik 6zellikleri yansitan bir kiiresel marka kitlesini
ele almislardir. Arastirmalarinin sonucunda, iki Glkeye vatandaslarininin kisilik 6zelliklerini
temsil edebilen alti boyut ve her millet icin ikiser farkli boyut belirlenmistir. Bu bulgular, marka
kisiligi ile bir kiltliriin degerleri arasindaki iliskinin varligini ortaya koymustur (Sung ve
Tinkham, 2005).
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Bir tlketicinin almak istedigi Grlini veya hizmeti segerken, kendi kimligi ile 6zlestirmis olani
tercih edecegi yapilan arastirmalarda ortaya cikan bir gergektir (Rathnayake 2008). Cesitli
sektorlerde yer alan firmalar lizerine akademik arastirmalar incelendiginde, kisilik 6zelllikleri
ile marka kisilikleri arasinda belirgin bir parallellik oldugu sonucu vardir. Buna ek olarak,
literatlrde yer alan arastirmalarin biyuk bir kismi, Uriin imalat ile ilgili olup, hizmet sektori
lizerine gerceklestirilen arastirmalarin sayisi oldukca sinirlidir (Ozer ve Ersoy, 2012). Ozer ve
Ersoy (2012), hizmet sektorii Gzerine yapilan ¢alismalarin blyik bir kisminin yiyecek ve icecek
isletmeleri ile alakali oldugunu belirtmektedir. Ulkemizin icinde bulundugu kosullar
distndldiglinde, istikrarh bir blylime igerisinde olan ve llke ekonomisinin lokomotifi haline
gelmis insaat sektoriintin yan sektori olarak emlak sektord, bu arastirmanin konusu olacaktir.

Marka kisiligi Gzerine yapilan akademik galismalar incelendiginde Tiirkiye’de yer alan emlak
firmalari Gzerine bir marka kisiligi ¢alismasinin yapilmadigi goriilmektedir. Halbuki kentsel
donisim ile baslayan slireg, insaat ve dolayisi ile emlak sektoriini olumlu bir sekilde etkilemis
olup, sektoriin biylimesini saglamistir. Emlak sektoriniin bu gercegi dikkate alindiginda bu
alanda vyapilacak olan bir marka kisiligi calismasinin, emlak firmalarinin pazarlama
faaliyetlerine olacak katkisi yadsinamaz. Bu calismanin sonucunda elde edilecek sonuglar,
Turkiye’deki kurumsal gayrimenkul danismanlik firmalarinin gugli  bir marka Kkisiligi
olusturarak, tiiketicilerin markalarini tercih etme nedenlerini ve markalarina olan sadakat
dizeyini olumlu yonde etkileyebilmesi acisindan oldukca kritik bir 6neme sahiptir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calisma nicel veriler tabanh betimsel uygulamali bir arastirma olarak tasarlanmistir.
Betimsel arastirmalar genis bir uygulama alanina hitap etmesinin yani sira nesnelerin,
tuketicilerin, topluluklarin ve cevrelerin ozelliklerini tarif etmektedir. Amac¢ bir pazarlama
cevresi ile ilgili dogru ve tam bilgileri elde etmeye, arastirmaya konu problemi ya da mevcut
durumu anlamaya, tanimaya ya da tahmin etmeyi hedeflemektir (Nakip ve Yaras, 2017:51).
Arastirmanin uygulama alani olarak, hizmet sektoriniin 6nemli bir kolu olan emlak
sektoériindeki gayrimenkul danismanlik firmalari ele alinmistir. ilgili sektérde kurumsal kimligi
ile 6n plana ¢ikmis firmalar arasinda; Google Trends de 2020 yili icerisinde en ¢ok aranan
Re/Max, Realty World, Century 21, Coldwell Banker ve Turyap markalari segilmistir.
Arastirmanin amaci belirlenen markalarin tiketicilerin demografik 6zelliklerine gére ve sahip
olduklari marka kisiligi boyutlarina gore ne yonde farkhlastigini anlayabilmektir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmaya veri toplamak amaciyla en yaygin nicel veri toplama yontemlerinden anket
yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin uygulama kisminin tatbik edilecegi 6rneklemi
belirlemek amaciyla, ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayca o6rnekleme yontemi
secilmis ve bu islem icin ¢evrimici anket uygulamasi ylrittlmdastir. Kolay ulasilir drnekleme
yaklasimi, potansiyel katilimci kisiler arasinda kisisel secme mantigina dayanir ((Nakip ve Yaras,
2017: 257-259). Cevrimici anketleri kullanmanin amaci, analiz programina veri aktarimini
kolaylastirirken ve maliyetleri disirirken tiketicilere ulasmada hiz ve kolaylik saglamaktir.
Calismaya veri toplama amaciyla kullanilan anket, Google Formlar platformu (zerinden
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hazirlanarak, 10.01.2022 tarihinden itibaren, basta mail ortami olmak Uzere ¢esitli sosyal

paylasim sitelerinde yayilmasi saglanmistir.

Anket formunda deneklerin demografik 6zelliklerinin yani sira ve Aaker (1997) tarafindan
olusturulmus 42 kisilik 6zelligini iceren marka kisiligi 6l¢eginin yer aldig1 5’li Likert-tipinde
sorular yoneltilmis ve adi gegen gayrimenkul danismanlik markalarini degerlendirmeleri
beklenmistir. Ankete katilan deneklerden ifadelere katilma derecelerini,1: Kesinlikle
Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle Katiliyorum araliginda degerlendirmeleri istenmistir.

Arastirmanin evrenine yalnizca 18 yas ve (stinde olan bireyler dahil edilmistir. Bunun nedeni
T.C. yasalarina gore 18 yasin altinda olan bireylerin emlak alma, kiralama ve satma yetkisi
yoktur. Bu noktada yapilan hesaplama sonuclarina gore (0,05-%95 hata dizeyi) birincil
katlenin 6rneklem buylkliglu 384 olarak tespit edilmis ve bunlarda da hatasiz olarak
degerlendirilen 318 adet anket dikkate alinmistir.

Bu ¢alismada kullanilan 6lgeklerin glivenirligini kontrol etmek igin Cronbach's alpha analizi
yapilmis ve a katsayisinin degerleri hesaplanmistir. i¢ tutarlilik katsayisi olarak da nitelenen
Cronbach Alfa (a) degerlerinin sinir deger olan 0,60’tan yliksek olmasi istenen bir durumdur
(Nakip ve Yarag, 2017:195). Kullanilan 6lgegin degeri 0,815 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle
Olcegin oldukca guivenilir oldugu soylenebilir.

Anketten elde edilen bulgular degerlendirilirken, SPSS 25.0 programindan faydalanilmistir.
Arastirma hipotezlerinin analizi sirasinda "Bagimsiz Orneklem T-Testi" ve "ANOVA-testi"
teknikleri kullanilmistir. Veriler analiz edilirken ylizde ve frekans dagihmi elde edilmistir. Bu
yontemlerin yani sira katilimcilarin tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi ile
demografik 6zellikler arasindaki ilsikiyi gosterebilecek ¢capraz tablolardan da faydalanilmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada kurumsal gayrimenkul danismanlik firmalari dahilinde marka kisiligi boyutlarinin
cinsiyet, yas, egitim, gelir ve meslek gruplarini kapsayan demografik faktorlere gore farkhlik
gosterip gostermedigini anlamak amaciyla bes hipotez gelistirilmistir.

Hi: Katihmcilarin cinsiyetleri ile tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hy: Katihmcilarin yaslari ile tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hs: Katihmcilarin gelir dizeyleri ile tercih ettikleri gayrimenkul danismanlhk firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Ha: Katihmcilarin egitim duzeyleri ile tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hs: Katihmcilarin meslekleri ile tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

3.3. Arastirma Bulgulan
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Arastirma kapsaminda toplanan verilere gore elde edilen bulgular asagida yer alan alt
basliklarda sunulmustur.

Tablo 2: Demografik Ozellikler

Demografik n % Demografik n %
Ozellikler Ozellikler
Bayan 148 47% 2000 ve alti 12 4%
Cinsiyet Bay 170 53% 2001-2999 24 8%
Toplam 318 100% 3000-3999 38 12%
Serbest Meslek 92 30% . 4000-4999 46 14%
Ogretmen 18 | 6% Gelir 5000-5999 86 | 27%
Asker 2 1% 6000-6999 56 18%
Ogrenci 10 3% 7000 ve zeri 56 18%
Kamu galisani 16 5% Toplam 318 100%
Meslek Ozel Sektér Calisami | 112 | 37% ilkokul Mezunu | 4 1%
Ev Hanimi 30 10% Ortaokul 10 3%
Mezunu
Emekli 26 8% Lise Mezunu 52 16%
Toplam 318 | 100% Onlisans 14 4%
Egitim Mezunu
18-24 6 2% Lisans Mezunu 148 47%
25-34 104 33% Y.Lisans Mezunu | 80 25%
vas 35-49 128 40% Doktora Mezunu | 10 3%
50-64 70 22% Toplam 318 100%
65 ve Ustl 10 3%
Toplam 318 100%

3.3.1. Katilimailarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Arastirma Bulgulan

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyleri ve
meslek cinsinden Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2'de de sunulan verilere gore, katilimcilarin %53'G erkeklerden, %47'si ise bayanlardan
olusmaktadir. Buna gore arastirmaya dahil olan kisilerin cinsiyet yoniinden dengeli bir rakama
ulasmis oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yas cinsinden
incelersek, katilimcilarin %401 35 ile 49 yas arasinda olduklar gozlemlenmektedir.
Katilimcilarin %47 gibi blyik bir orani lisans mezunu iken, %37’si ise 0zel sektor ¢alisanidir.
Son olarak, gelir diizeyleri bakimdan ankete katilanlarin, %45’inin gelir diizeyi 5000 TL ile 6999
TL arasinda oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

3.3.2.Katilimcilarin Emlak Ofisi Tercihlerine Y6nelik Bulgular

Katilimcilarin arastirmada yer alan 5 adet kurumsal gayrimenkul firmasindan hangisi ile
calistigi veya calismak istediginin belirlenmeye calisildigi anket sorusunda, ankete katilan
kisilerden sadece bir adet gayrimenkul firmasini isaretlemesi istenmistir. Bu nedenden dolayi,
sonuclar yizde dagilimi olarak Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Emlak Ofis Tercihleri

RE/MAX 154 48,4%
CENTURY 21 58 18,2%
REALTY WORLD 42 13,2%
TURYAP 42 13,2%
COLDWELL BANKER 22 6,9%

Toplam 318 100%

Elde edilen sonuglara gore, 318 adet katihmcidan %48,4’G RE/MAX Gayrimenkul Danismanlik
firmasini, ¢alismak istedikleri firma olarak seg¢mislerdir. Arastirmaya katilanlarin %18,2'si
Century 21'i secerken, Turyap ve Realty World firmalari %13,2'ser oranla arastirmaya katilan
kisiler tarafindan gayrimenkul danismalik hizmeti alinmak istenen firmalar olarak tercih
edilmislerdir. Son olarak Coldwell Banker firmasi %6,9 oraninda ¢alisiilmak istenen bir kurumsal
gayrimenkul danismanlk firmasi olarak ankette son sirada yer almistir.

Tablo 4: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Emlak Ofis Tercihleri

Firma
REALTY COLDWELL
REMAX | CENTURY21 | WORLD TURYAP BANKER TOPLAM

Kadn N |72 32 22 14 8 148

% 122,6% 10,1% 6,9% 4,4% 2,5% 46,5%
Erkek N 82 26 20 28 14 170

% ]25,8% 8,2% 6,3% 8,8% 4,4% 53,5%

N 154 58 42 42 22 318

% |48,4% 18,2% 13,2% 13,2% 6,9% 100,0%

3.3.3. Katilimailarin Cinsiyetleri ile Segilen Gayrimenkul Firmasi Arasindaki iliski

Bu arastirma, katihmcilarin tercih ettikleri kurumsal gayrimenkul danismanlik firmasi ile
cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi, egitim durumlari gibi demografik degiskenler arasindaki
iliskiyi ortaya koymak icin farkl hipotezleri test etmektedir.

H1: Katilmcilarin cinsiyetleri ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Arastirmaya konu olan ilk arastirma hipotezi, cinsiyet ile arastirmaya katilanlarin tercih
ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasindaki iliskiyi ortaya koyma amacini tasimaktadir.
Tablo 4’te de sunuldugu gibi arastirmaya katilan 318 kisiden %46,5’u kadinlardan
olusurken, %53,5’lik kisim ise erkeklerden meydana gelmektedir. Hipotezin dogrulanabilmesi
icin bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir. Gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi
analizinin sonuclari Tablo 5’te sunulmaktadir. Yapilan T-testi sonucu elde edilen Levene’s test
sonuclarina gore degiskenler arasinda varyanslarin esit olmadiklari sonucu ortaya ¢ikmistir.
(F=4.844; p<0.5). Varyanslarin esit olmadiklari sonucu gézéniinde bulundurarak elde edilen t-
testi sonuglari arastirma hipotezini desteklemez ve ylizden hipotez (H1) reddedilmistir (t=-
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0.947; p>0.05). Buna gore, “Katilimcilarin cinsiyetleri ve tercih ettikleri gayrimenkul
danismanlik firmasi arasinda anlamli bir iliski yoktur” sonucuna ulasiimistir.

Tablo 5: Bagimsiz Orneklem T-testi

Levene’s Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-| Mean | Std. Error Difference
F Sig. T df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Firma Equal 4,844 ,0291 -,938 157 ,349 -,19825 ,211251-,61551 | ,21901
variances
assumed
Equal -,947 | 156,990 ,345 -,19825 ,20933 | -,61173 | ,21523
variances not
assumed

3.3.4. Katilimailarin Yaslari ile Segilen Gayrimenkul Firmasi Arasindaki iliski

Arastirmaya konu olan ikinci arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

H2: Katilimcilarin yaslari ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda anlamii

bir iliski vardir.

H2 hipoteziyle, yas faktori ile arastirmaya katilanlarin tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik
firmasi arasindaki iliskiyi ortaya koyma amaci gidilmektedir. Tablo 6’da da sunuldugu gibi
arastirmaya katilan 318 kisiden %40,3’G 35-49 yas araliginda iken, %32,7’lik bir ¢ogunluk ise

25 ile 34 yaslari arasindadir.

H2 hipotezini desteklemek veya reddetmek icin gerceklestiriien ANOVA testi analizinin
sonuglari Tablo 7’de sunulmaktadir. Yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen sonuca goére; 0.05
anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezi (H2) reddedilmistir (F=0.730, p>0,05). Buna gore,
“Katilimcilarin yaslari ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda anlamli bir
iliski yoktur” sonucuna ulasiimaktadir.
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Tablo 6: Katiimcilarin Yaslarina Gore Emlak Ofis Tercihleri

Firma
REALTY COLDWELL
REMAX | CENTURY21 | WORLD TURYAP BANKER Toplam
Yas 18-24 N 2 2 2 0 0 6
% ,6% ,6% ,6% ,0% ,0% 1,9%
25-34 N 54 20 12 12 6 104
% 17,0% 6,3% 3,8% 3,8% 1,9% 32,7%
35-49 N 62 30 12 16 8 128
% 19,5% 9,4% 3,8% 5,0% 2,5% 40,3%
50-64 N 32 6 16 8 8 70
% 10,1% 1,9% 5,0% 2,5% 2,5% 22,0%
65veusti N 4 0 0 6 0 10
% 1,3% ,0% ,0% 1,9% ,0% 3,1%
Toplam N 154 58 42 42 22 318
% 48,4% 18,2% 13,2% 13,2% 6,9% 100,0%

Tablo 7: Yas Faktorii icin ANOVA Analizi

Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
Between Groups 5,184 4 1,296 ,730 ,573
Within Groups 273,545 154 1,776
Total 278,730 158

3.3.5. Katilimailarin Egitim Diizeyleri ile Segilen Gayrimenkul Firmasi Arasindaki iliski

Arastirmaya konu olan (i¢linci arastirma hipotezi, egitim faktoru ile arastirmaya katilanlarin
tercih ettikleri gayrimenkul danismanhk firmasi arasindaki iliskiyi ortaya koyma amaci
glitmektedir.

H3: Katihmcilarin egitim diizeyleri ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H3 hipotezini desteklemek veya reddetmek igin gergeklestiriien ANOVA testi analizinin
sonuclari Tablo 8’de sunulmaktadir. Yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen sonuca gore; 0.05
anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezi (H3) kabul edilmistir (F=2.838, p<0,05). Buna gore,
“Katilmcilarin egitim diizeyleri ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanhk firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.” Sonucuna ulasilmistir.

Tablo 8: Egitim Faktorii icin ANOVA Testi

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups 28,081 6 4,680 2,838 ,012
Within Groups 250,649 152 1,649
Total 278,730 158
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Tablo 9: Katiimcilarin Egitim Durumlarina Gére Emlak Ofis Tercihleri

Firma
REALTY COLDWELL
REMAX | CENTURY21 | WORLD TURYAP BANKER Toplam
Egitim  ilkokul mzn n 2 0 0 2 0 4
% ,6% ,0% ,0% ,6% ,0% 1,3%
Ortaokul Mzn  n 2 0 4 4 0 10
% ,6% ,0% 1,3% 1,3% ,0% 3,1%
Lise Mzn n 18 12 4 10 8 52
% 5,7% 3,8% 1,3% 3,1% 2,5% 16,4%
Onlisans Mzn  n 2 0 4 6 2 14
% ,6% ,0% 1,3% 1,9% ,6% 4,4%
Lisan Mzn n 78 26 26 14 4 148
% 24,5% 8,2% 8,2% 4,4% 1,3% 46,5%
Y.lisans mzn n 46 20 2 6 6 80
% 14,5% 6,3% ,6% 1,9% 1,9% 25,2%
Doktora Mzn N 6 0 2 0 2 10
% 1,9% ,0% ,6% ,0% ,6% 3,1%
Toplam N 154 58 42 42 22 318
% 48,4% 18,2% 13,2% 13,2% 6,9% 100,0%

Tablo 9'da da sunuldugu gibi arastirmaya katilan 318 kisiden %46,5'u lisans mezunu, %25,2'lik
bir kesim ise yliksek lisans mezunudur. Buna ek olarak, arastirmada lisans ve ylksek lisans
mezunlarinin agirlikli olarak RE/MAX Gayrimenkul firmasini tercih ettikleri gézlemlenmistir.
Doktora mezunlari arasinda Coldwell Banker ve Realty World firmalarinin oranlari yiiksek
cikmistir.

3.3.6. Katilimcilarin Meslekleri ile Segilen Gayrimenkul Firmasi Arasindaki iliski

H4: Katihmcilarin meslekleri ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanlk firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Tablo 10: Meslek Faktorii icin ANOVA Testi

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups 29,815 7 4,259 2,584 ,015
Within Groups 248,915 151 1,648
Total 278,730 158

Arastirmaya konu olan dordiincli arastirma hipotezini desteklemek veya reddetmek icin
gerceklestirilen ANOVA testi analizinin sonuclari Tablo 10’da sunulmaktadir. Yapilan ANOVA
testi sonucu elde edilen sonuca goére; 0.05 anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezi (H4) kabul
edilmistir (F=2.584, p<0,05). Buna gore, “Katilimcilarin meslekleri ve tercih ettikleri
gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda anlamli bir iliski vardir” sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin meslekleri ile tercih edilen emlak ofisleri arasindaki iliskiyi gosteren Tablo 11'e
gore, Ozel sektorde calisan ve serbest meslege sahip katilimcilarin RE/MAX Gayrimenkul
firmasini agirlikh olarak tercih ettikleri gbzlemlenmistir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Mesleklerine Gore Emlak Ofis Tercihleri

Firma
REALTY COLDWELL
REMAX |[CENTURY21 | WORLD TURYAP BANKER TOPLAM
Meslek  Serbest Meslek n 64 12 8 16 4 104
% 20,1% 3,8% 2,5% 5,0% 1,3% 32,7%
Ogretmen n 6 4 4 0 4 18
% 1,9% 1,3% 1,3% ,0% 1,3% 5,7%
Asker n 0 0 2 0 0 2
% ,0% ,0% ,6% ,0% ,0% ,6%
Ogrenci n 2 4 2 2 0 10
% ,6% 1,3% ,6% ,6% ,0% 3,1%
Kamu Calisani n 6 4 6 0 0 16
% 1,9% 1,3% 1,9% ,0% ,0% 5,0%
Ozel Sektor n 58 26 10 10 8 112
% 18,2% 8,2% 3,1% 3,1% 2,5% 35,2%
Ev hanimi n 4 4 6 10 4 30
% 1,3% 1,3% 1,9% 3,1% 1,9% 9,4%
Emekli n 14 4 4 4 0 26
% 4,4% 1,3% 1,3% 1,3% ,0% 8,2%
TOPLAM n 154 58 42 42 22 318
% 48,4% 18,2% 13,2% 13,2% 6,9% 100,0%

3.3.7. Katilimailarin Gelir Diizeyleri ile Segilen Gayrimenkul Firmasi Arasindaki iliski
Arastirmaya konu olan besinci arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

H5: Katilmcilarin gelir diizeyleri ve tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H5 hipotezini desteklemek veya reddetmek icin gerceklestiriien ANOVA testi analizinin
sonuclari Tablo 12’de sunulmaktadir.

Tablo 12: Gelir Faktoéri icin ANOVA Testi

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups 23,804 6 3,967 2,366 ,033
Within Groups 254,926 152 1,677
Total 278,730 158

Yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen sonuca gore; 0.05 anlamhilik diizeyinde arastirma
hipotezi (H5) kabul edilmistir (F=2.584, p<0,05). Buna gore “Katilimcilarin gelir diizeyleri ve
tercih ettikleri gayrimenkul danismanlik firmasi arasinda anlamli bir iliski vardir” sonucuna
ulasilmistir.

Gelir diizeyleri ile tercih edilen emlak ofisleri arasindaki iliskiyi gdsteren Tablo 13'e gore, gelir
diizeyleri 5000- 5999 TL arasinda olan kisilerin RE/MAX Gayrimenkul firmasini agirlkli olarak
tercih ettikleri gozlemlenmistir.
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Tablo 13: Katiimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Emlak Ofis Tercihleri

Firma
CENTURY2 | REALTY COLDWELL
REMAX |1 WORLD [TURYAP |BANKER |Total
Gelir 2000 ve alti Count 4 4 0 4 0 12
% of Total 1,3% 1,3% ,0% 1,3% ,0% 3,8%
2001-2999 Count 4 0 8 8 4 24
% of Total 1,3% ,0% 2,5% 2,5% 1,3% 7,5%
3000-3999 Count 16 4 12 6 0 38
% of Total 5,0% 1,3% 3,8% 1,9% ,0% 11,9%
4000-4999 Count 16 16 4 6 4 46
% of Total 5,0% 5,0% 1,3% 1,9% 1,3% 14,5%
5000-5999 Count 50 16 10 6 4 86
% of Total 15,7% 5,0% 3,1% 1,9% 1,3% 27,0%
6000-6999 Count 28 16 4 4 4 56
% of Total 8,8% 5,0% 1,3% 1,3% 1,3% 17,6%
7000 ve Gsti  Count 36 2 4 8 6 56
% of Total 11,3% ,6% 1,3% 2,5% 1,9% 17,6%
Total Count 154 58 42 42 22 318
% of Total 48,4% 18,2% 13,2% 13,2% 6,9% 100,0%

3.3.8. Gayrimenkul Danigsmanlik Firmalarinin Marka Kisiliklerine Yonelik Bulgular

Gayrimenkul danismanlik sirketlerinin marka kisiliklerini ortaya koymak amaci ile diizenlenen
anketin degerlendirmesi akabinde elde edilen sonuclar likert dlcek ortalamalari (x) alinarak
elde edilmis ve sonuglar detayli bir bicimde Tablo 14'te gosterilmistir.

RE/MAX firmasi ile en ¢ok 6zlesen kisilik 6zelliklerinden sirasiyla; basarili (x =4,29), havali (%
=4,27), lider (x =4,14), gercekgi (x=4,13), caliskan (x =4,10) olmustur. Ankete katilan kisilerin
RE/MAX firmasi icin tercih ettikleri kisilik 6zellikleri, daha ¢ok Aaker tarafindan belirlenmis
marka boyutlarindan "yetkinlik" ve "samimiyet" boyutlarini icerdigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu durumda, anketi cevaplayan kisiler caliskan danismanlara sahip olan ve bu sayede basaril
isler gikaran RE/MAX firmasini sektor lideri olarak kabul ettikleri diistinilebilir.

Katilimcilar tarafindan "havali" olarak degerlendirilen firma, kisilerde firmanin Gstln
niteliklere sahip oldugu algisini yarattigini gostermektedir. Boyle distnilince Ustin
niteliklere sahip olan bir firmanin lider olmasi dogal bir sonug olarak ortaya ¢ikarken, firmanin
"gercekei" olmasi ise tiiketicilerde markaya olan giiven duygusunu arttirdigi sonucunu ortaya
koyabilir. Anket sonuglari ortalamalar cinsinden diger firmalar ile kiyaslanirsa, "haval" 6zelligi
hari¢ diger dort ozelligin diger firmalardan daha yiliksek bir ortalamaya sahip oldugu
gorilmustir. Sadece Coldwell Banker firmasini tercih edenler, markanin "klas" kisilik 6zelligini
secimlerinde daha fazla 6n planda tutmuslardir.
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Century21 firmasi ile en ¢ok 6zlesen kisilik 6zelliklerinden sirasiyla; gercek (x =4,27), basarili
(x=4,07), gercekgi (x =4,03), (ist sinif (x =3,97), lider (x =3,97) olmustur. Ankete katilan kisilerin
Century21 firmasi icin tercih ettikleri kisilik 6zellikleri, agirlikli olarak "yetkinlik" boyutunu
kapsadigl sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda, anketi cevaplayan kisiler gercekleri ortaya
koyan danismanlara sahip olan ve bu sayede basarili isler ¢gikaran Century21 firmasini sektérde
lider olarak konumlandirdiklari diistintlebilir.

Anket sonuglari ortalamalar cinsinden diger firmalar ile kiyaslanirsa, firmanin "lider",
"basaril", "gercek" ve "gercekgi" dzelliklerinin RE/MAX markasina kiyasla daha dusik oldugu
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Sadece "Ust sinif" 6zelligi, RE/MAX firmasina oranla daha iyi bir
ortalamaya sahipken, ayni kisilik o6zelliginin Coldwell Banker markasindaki orani daha

yuksektir.

Realty World firmasi ile en gok 6zlesen kisilik 6zelliklerinden sirasiyla; neseli (x=4,10), giivenilir
(x =4,10), ¢aliskan (x =4,10), orijinal (x =3,95), akilli (x =3,90) olmustur. Ankete katilan kisilerin
Realty World firmasi igin tercih ettikleri kisilik 6zellikleri, agirlikh olarak "samimiyet" boyutunu
kapsadigi sonucu ortaya cikmistir. Bu durumda, anketi katilanlarin glile¢ tavirlari ve
¢aliskanliklarina guvendikleri danismanlara sahip olan Realty World firmasini sektérde
emniyetli bir marka olarak konumlandirdiklari distintlebilir.

Anket sonuglari ortalamalar cinsinden diger firmalar ile kiyaslanirsa, firmanin "orijinal", 6zelligi
RE/MAX markasina kiyasla daha iyi bir performans ortaya koyarken, "gtivenilir" adi ile gegen
kisilik 6zelliginin sayisal ortalamasi RE/MAX firmasinda daha fazla ¢ikmaktadir. Buna ek olarak;
markanin "neseli" 6zelligi, RE/MAX firmasina oranla daha iyi bir ortalamaya sahipken, ayni
kisilik 6zelliginin Coldwell Banker markasindaki orani daha yuksektir.

TURYAP firmasi ile en ¢ok 6zlesen kisilik 6zelliklerinden sirasiyla; ¢aliskan (x =3,81), emniyetli
(x =3,81), akilli (x =3,76), diiriist (x =3,67), dost¢a (X =3,57) olmustur. Ankete katilan kisilerin
TURYAP firmasi igin tercih ettikleri kisilik ozellikleri, agirhkli olarak "samimiyet" boyutunu
kapsadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda, anketi katilanlarin TURYAP firmasini daha ¢ok
"caliskan" kisilik 6zelligini duslintirek tercih ettikleri séylenebilir.

Anket sonugclari ortalamalar cinsinden diger firmalar ile kiyaslanirsa, firmada ortalamasi yiksek
ilk bes kisilik 6zelligi listesine giren tiim 6zelliklerin, diger firma ortalamalarina gére daha diislik
¢iktigl sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska deyisle, TURYAP firmasinin givenilirlik, dirtstlik,
arkadaslik, caliskanlik ve gileglik gibi kavramlarda diger markalara nispeten daha distk bir
ortalama yakaladigi sonucuna ulasiimaktadir.

Son olarak, Coldwell Banker markasi ile en ¢cok 6zlesen marka kisilik 6zellikleri sirasiyla; giivenli
(x =4,45), havali (x =4,36), basarili (x =4,27), ¢aliskan (x =4,27), neseli (x =4,18) olmustur.
Ankete katilan kisilerin Coldwell Banker firmasi icin tercih ettikleri kisilik 6zellikleri, agirlikh
olarak "yetkinlik" ve "samimiyet" boyutlarindan olustugu gozlemlenmistir. Bu durumda,
ankete katilan kisiler caliskan danismanlari ile basarili isler ¢cikaran Coldwell Banker firmasini
sektorde Gstin yeteneklere sahip olarak konumlandirdiklari diistintlebilir.

Anket sonuclari ortalamalar cinsinden diger firmalar ile kiyaslanirsa, firmanin "haval",
ortalamasi diger firmalara oranla ¢ok daha iyi bir ortalamaya sahiptir. Genel olarak firmanin
marka kisilik 6zellik ortalamalarina bakildiginda Coldwell Banker markasinin sektorde ilk 3
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sirada yer aldigi sonucuna ulasilabilmektedir. Bu firmanin RE/MAX gibi ylksek ortalamalara
sahip bircok kisilik 6zelliklerine sahip olmasi ve bazi 6zelliklerin yiiksekliginin RE/MAX ile
paralellik gostermesinin en 6nemli sebebi, firmanin yakin gegmiste RE/MAX kokenli yoneticiler

tarafindan satin alinmis olmasi ve biinyesinde birgcok RE/MAX kékenli danismana sahip olmasi
muhtemeldir.
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Tablo 14: Emlak Ofislerinin Marka Kisilik Likert Ortalamalari

Marka Kisiligi Alt CENTURY REALTY COLDWELL
Boyutlari RE/MAX 21 WORLD TURYAP BANKER
Gergekgi 4,13 4,03 3,81 3,48 3,91

Aile Odakli 4,00 3,93 3,81 3,52 4,18
Kirsal 1,65 1,62 2,33 2,90 1,91
Dirast 3,99 3,76 3,90 3,67 4,27
Samimi 3,94 3,76 3,86 3,52 4,18
Gergek 4,04 4,03 3,52 3,71 3,91
Haysiyetli 3,84 3,69 3,71 3,52 3,82
Orijinal 3,36 3,07 3,95 3,14 3,45
Neseli 3,68 3,86 4,10 3,43 4,18
Duygusal 3,01 3,21 3,57 3,14 2,73
Dostca 3,64 3,59 3,33 3,57 3,64
Cesur 3,29 3,14 3,76 3,19 3,73
Modern 3,51 3,24 3,76 2,81 3,82
Heyecanli 3,64 3,34 3,57 3,24 3,55
Esprili 3,73 3,72 3,48 3,19 3,73
Havali 4,27 3,90 3,86 3,43 4,36
Geng 3,92 3,66 3,81 3,24 3,91
Hayalperest 3,66 3,41 3,71 3,29 3,00
Essiz 3,52 3,48 3,62 2,95 3,45
Cagdas 3,69 3,28 3,38 3,05 3,09
Bagimsiz 3,66 3,45 3,52 3,24 3,55
Modern 3,83 3,48 3,57 3,57 2,73
Guvenilir 4,01 3,90 4,10 3,62 3,91
Caliskan 4,10 3,90 4,00 3,81 4,27
Guvenli 4,06 4,03 3,90 3,81 4,45
Akilh 4,04 3,90 3,90 3,76 3,91
Teknik 3,79 3,52 3,48 3,52 3,82
Kurumsal 4,03 3,76 3,19 3,24 3,91
Basarili 4,29 4,07 3,48 3,52 4,27
Lider 4,14 3,97 3,90 3,52 4,09
Emin 4,03 3,90 3,67 3,19 3,73
Ust sinif 3,90 3,97 3,90 3,24 4,18
Goz alicl 3,61 3,62 3,62 3,00 3,64
Iyi gérinimli 3,23 3,14 3,38 3,24 3,55
Cekici 3,14 3,00 3,57 2,86 3,09
Kadinsi 3,01 2,69 3,10 2,76 3,09
Sakin 3,31 3,31 3,10 2,76 2,73
Micadeleci 3,44 3,10 3,57 3,29 3,91
Erkeksi 3,08 2,66 3,24 3,10 3,18
Batili 3,36 3,21 3,14 3,24 3,36
Zorlu 3,38 3,24 3,57 3,05 3,55
Saglam 3,53 3,14 3,48 3.29 3,27
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4. Sonug

Hizmet sektoriinde yasanan asiri rekabet, markalarin tiketicilerin géziinde farklilagtiriimasi
geregini zorunlu kilmistir. Ozellikle tiketicilerin, karakteri ile uyumlu driinleri, markalari
se¢meleri firmalar bakimindan marka kisiligi 6zelliklerini sirket politikalarinda dikkate alma
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

Gayrimenkul danismanlik firmalari da hizmet sektoriinde yer alan sirketler olup, hizmet
sektortindeki diger isletmeler gibi soyut niteliklere sahip faydalari tiiketicilerine sunmaktadir.
Bu nedende otlrl, tuketici markalari sadece yasadiklari deneyimlerle hatirlayacak ve
konumlandiracaktir. Tiketicilerin edinmis olacagl deneyimler, sunulan hizmetin kalitesine
bagh olacagindan, misteriyi memnun edebilecek en ¢ok uygun marka kisilikleri ile mlsterinin
karsisina g¢ikilmasi gerekmektedir. Bu sebepledir ki; isletmeler marka kisiliklerine artik daha
cok 6nem vermektedirler.

Bu calismada, tiliketicilerin ankette adi gegen bes gayrimenkul danismanlik firmasini hangi
marka Kkisilikleri ile kafalarinda egslestirdikleri ortaya ¢ikarilmaya calsiimistir. Arastirma
kapsaminda katilimcilarin demografik 6zellikleri de elde edilmis olup, segilen gayrimenkul
firmalarinin demografik Ozelliklere gore degisip degismedigi de ayrica ele alinmistir.
Arastirmada katilimcilarin yarisina yakininin RE/MAX firmasini tercih ettigi veya gelecekte
tercih edebilecegi sonucu ortaya cikarken, katihmcilar tarafindan tercih edilen kurumsal
gayrimenkul danismanlik firmasinin cinsiyet ve yas haric diger ic demografik 6zellige (egitim
durumu, meslek, gelir dlizeyi) gére degistigi sonucuna ulasiimistir. Elde edilen bulgulara gore,
kurumsal firmalarin agirlikli olarak lisans ve yiksek lisans okumus kesimler tarafindan tercih
edildigi ortaya ¢citkmaktadir. Ayrica, eldeki bulgulara gelir dlizeyi cinsinden bakilirsa; gelir diizeyi
5000 TL ve Usti olan katilimcilarin agirlikli olarak RE/MAX ve COLDWELL BANKER firmalarini
tercih ettigi gortlmektedir. Gelir diizeyi 3000 TL ve alti olan katilimcilarin ise TURYAP’I daha
cok tercih ettigi gorulmuistir. RE/MAX markasinin hizmet bedellerinde daha az taviz
vermesinin yani sira geliri daha ylksek kitleleri firmaya ¢cekmis oldugu distndlebilir.

Calisma sonucunda, RE/MAX firmasi "basarili, klas, lider, gercekgi, caliskan" karakter 6zellikleri
ile anilirken, Century21 firmasinin ankete katilanlar tarafindan dile getiriliren oOzellikleri
"gercek" ve "basarili" olmustur. Realty World markasi, "glleg, givenilir, ¢aliskan" kisilik
ozellikleri ile 6n plana ¢ikarken; TURYAP firmasi ise "¢aliskan" 6zelligi ile algilanmaktadir. Son
olarak, tiketicilerin Coldwell Banker markasi ile en ¢ok 6zlestirdigi marka kisilik 6zellikleri ise
"klas, basarili, caliskan ve durustlik" olup, RE/MAX ile ortak ksilik 6zelliklerini ortaya
yansitmaktadir. Elde edilen bu sonucun en gecerli sebebi, Coldwell Banker firmasinin RE/MAX
firmasinda danisman ve yoneticilik yapmis kisiler tarafindan satin alinmasi ve kurumsal kimligi
bu yonde kurmus olmalari olasiligi olabilir.

Arastirma, ayni zamanda markaya en az uygun kisilik 6zelliklerinin de ortaya cikmasini
saglamistir. Buna gore tiketiciler icin RE/MAX, Century21, Realty World, TURYAP ve Coldwell
Banker markalarini en diisiik oranda sirasiyla "kirsal — kirsal — kirsal — modern - kirsal" kisilik
ozellikleri ile uyumlu oldugu gorilmustir. TURYAP firmasi ise 2.90 ile “kararsiz” anlamina
gelen 3.00 baremine ¢ok yakindir.
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Arastirma, kurumsal gayrimenkul firmalarinin marka kisiligini ele aldigindan, "kurumsal”
marka kisiligini de ayrica ele almak gerekmektedir. Buna gore, "kurumsal" kisilik baz olarak
alindiginda, RE/MAX markasi, 4.03 ile en ¢ok orani yakalamistir. Elde edilen bulgulara gore,
RE/MAX markasini, sirasiyla Coldwell Banker, Century21, TURYAP, Realty World firmalari takip
etmektedir.

5. Tartisma ve Oneriler

Tuketicilerin markalar hakkinda olumlu bir kisilik nitelendirmesine sahip olmalari, o tiketicinin
markaya karsi olan sadakatine de olumlu yonde etki yaptigl arastirmalarda desteklenmistir.
Genellikle hizmet sektériinde, tiiketicilerin dikkat ettigi unsurlar, gliven ve hizmetin kalitesi
olarak siralanabilir. Bu durumda isletmelerin bu unsurlari gelisirebilecek veya 6ne
cikarabilecek marka kisiliklerine odaklanmali gerekmektedir.

Arastirma sonucunda, glivenilir, basarili, dirist, ¢aliskan gibi marka kisilik karakterlerinin,
tiketicilerin markayi tercih etme karari tizerinde etkisi yadsinamayacak kadar biiyuktir. Ayrica
canh, giileg gibi 6zelliklerin, tiketicilerin satin alma istekleri ile baglantili olmasi, gayrimenkul
danismanlik firmalarinin, markalarini bu o6zellikleri 6ne g¢ikaracak bigimde hizmetlerini
tlketiciye sunmalari gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Literatlir taramasinda da bahsedildigi Gzere, bir markanin tiiketici ile saglam bir iliski icerisinde
olmasi icin o markanin musterileri ile duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir. Aaker'in 42
kisilik ozellikleri incelendiginde, "samimiyet" anaboyutunun 6n plana ¢iktig soylenebilir.
Arkadas canlisi, neseli, glileg, duygusal gibi cesitli duygulara hitap eden "samimiyet" boyutu,
gayrimenkul danismanlik sirketleri icin Gzerinde c¢alisilabilecek 6zellikler toplulugu olarak 6ne
cikmistir. Eger bir firma, bu boyut dahilindeki kisilik o6zelliklerini olusturabilir veya
gelistirebilirse, tiketicileri ile duygusal bir bag kurarak, tiketicinin kendi kisisel 6zelliklerini
Uriinde de gérmesini saglayacaktir.

Marka kimliginin bir yansimasi olan marka kisiligi, markanin hangi 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilarak
pazarda dogru konumlanmasina yardimci olmaktadir. isletmelerin strateji ydnetiminde
oldukag etkisi olabilecek bu kavram ile firmalar yeni trin veya hizmet kurarlarken, tiiketici
kitlelerinin kisilik 6zelliklerine gére promosyon ve reklam calismalarini ¢esitlendirebilirler.
Marka kisiligi ile tlUketicisinin gozlindeki algisina hakim olan sirketler, modifiye edilmesi
gereken oOzellikleri Gizerinde daha rahat ¢alisarak, hem zamandan tasarruf saglayacak hem de
nokta stratejiler tretebilecekler.

Gunlmiz diinyasinda rekabet kosullarinin ciddi bir sekilde agir olmasi, sirketleri birbirlerine
Ustinlik saglayabilmek icin birbirlerinden farkli olmayi zorunlu kilmistir. Gayrimenkul
danismanlik firmalari, yapacaklari pazarlama calismalari ile kendi kisiliklerini daha fazla
orneklem ile arastirmali ve markaya uygun en dogru marka kisilik 6zelliklerini elde etmelidirler.
Bu calismalarin sonucunda ise, isletmeler bu kisilk ozellikleri ile uyumlu Grin ve hizmet
Uretiminde bulunmalidirlar.

Bu arastirmanin bir sonraki adimi, bu arastirmaya konu olan bir firmanin tek basina ele alinarak
marka kisiliklerinin daha detayli olarak incelenmesi olabilir. Bu yontem ile ankette o marka ile
ilgili daha ozellikli sorular sorulabilmesine imkan saglanarak, misterilerin algilari ile markanin
sahip oldugu kisilik 6zellikleri arasinda daha acik bir iliski kurulabilir.
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Aaker (1997) tarafindan sunulan 42 marka kisilik 6lgeginin disinda bircok yeni tasarlanmis
Olcekler yer almaktadir. Bu nedenden dolayi, bu ¢alismaya benzer bir arastirma, farkli bir 6lcek
modeli ile uygulanabilir. Aaker disindaki dlcekler ile elde edilen sonuglarin, bu arastirma gibi
Aaker Olcegi ile elde edilen bulgular ile kiyaslanmasi da tizerinde galisilabilecek bir baska konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son olarak, akademisyenler, gayrimenkul danismanlik

firmalarina uygun farkli sifatlardan olusan yeni bir 6lgegi de literatiire tanitabilirler.
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A Research on Brand Preferences and Brand Personality Development of Consumers'
Demographic Characteristics: A Case Study of the Real Estate Industry

Biilent 0ZSACMACI & Tayfun DURSUN
Extended Abstract

As the popularity of the brand concept increases, many marketing researchers and managers
develop strategies to make the brand meaningful in the eyes of consumers. While Neumeier
(2006) argues that a brand can be summarized as a consumer's instinctive feeling about a
product or business, Davis (2000) stated that with the meaning that the consumer attributes
to brands, they direct the future by acting almost like the owner of the brand. Businesses have
begun to meet every consumer's desire by allowing them to be involved in every decision from
logo design to content (Zmuda, 2013), pricing, and discounts (Brewer, 2010).

Brand personality, which forms consumer perception about a product, is a concept in
marketing research that, according to Aaker (1997), links a brand to human personality traits
to increase brand differentiation and consumer preference. Brand personality focuses on
differentiating the more abstract concepts of the brand from competitors and how to add
intangible consumer value, which are difficult to relate to product attributes (Azoulay &
Kapferer, 2003). Consumers consume products and services for the functional benefits they
provide and the motivation to reach their ideal image in their dreams.

The academic studies measure how much the brand personality can express a product; the
practitioners of the concept in practical life have examined the benefits of the brand
personality concept as it reveals the aspects that need to be highlighted in a product for a
product to be differentiated (Freling and Forbes, 2005). When we look at the studies in the
academic field, the fact that the fields examined by the concept are generally the
manufacturing industries emerges. This situation shows that academic studies examining the
service sector and brand personality together are insufficient (Ozer & Ersoy, 2012).

This research aims to reveal the personality traits of corporate real estate companies serving
in Turkey and to determine what perception they create in the minds of consumers in the real
estate sector. This study has examined whether the prominent brand personalities of the real
estate consultancy companies and the demographic characteristics of the consumers affect
choosing the real estate consultancy companies. The findings obtained from this research are
essential for both real estate companies and academic researchers in terms of revealing the
personality traits that consumers associate with corporate real estate consultancy brands, and
it is a study that can be a reference for future research on the subject.

Measuring brand personality with the proper methods has been studied in the literature for a
long time (Plummer, 1985). Researchers have intensified their work to establish a reliable,
valid scale that can be used across many products and consumer segments (Digman 1990).
While investigating the link between brand and consumer characters, two separate brand
personality scales were used: Adhoc scales and human personality scales. Ad-hoc scales, in
other words, scales prepared for a specific purpose, are open to discussion regarding reliability
and validity concepts since they are used when examining certain subjects. The second
category, which deals with human personality, is problematic in terms of validity, considering
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that only a particular part of the personality characters in the consumer can be identified with
the brand (Aaker, 1997). As a result, the validity of these two scales is controversial in that
human and brand personalities prioritize different characters (Aaker, 1997: 348).

This study was designed as descriptive applied research based on quantitative data. The
research is conducted in the real estate sector consultancy firms, which is a crucial service
sector branch. Among the companies that have come to the fore with their corporate identity
in the relevant sector, Re/Max, Realty World, Century 21, Coldwell Banker, and Turyap brands
were selected as the most searched brands in Google Trends 2020. The research aims to
understand how the determined brands differ according to the demographic characteristics
of the consumers and the dimensions of the brand personality they have.

In this study, it was concluded that the consumers' brand personalities matched with the five
real estate consultancy firms mentioned in the survey. The demographic characteristics of the
participants were also obtained in the research, and it was also discussed whether the
selected real estate companies changed according to the demographic characteristics. In the
research, it was concluded that nearly half of the participants preferred RE/MAX company or
may prefer it in the future, and it was concluded that the corporate real estate consultancy
company preferred by the participants changed according to three demographic
characteristics (educational status, occupation, income level) except for gender and age.
According to the findings, it is revealed that corporate companies are preferred mainly by
those with undergraduate and graduate degrees. In addition, considering the findings in terms
of income level, the participants with an income level of 5000 TL and above mostly prefer
RE/MAX and COLDWELL BANKER. Participants with an income level of 3000 TL or less
preferred TURYAP more. It can be thought that the RE/MAX brand has made fewer
concessions on service costs, as well as attracting higher income groups to the company.

As a result of the study, RE/MAX company was mentioned with "successful, classy, leader,
realistic, hardworking" character traits, while Century21l's features expressed by the
respondents were "real" and "successful." While the Realty World brand stands out with its
"smiling, reliable, hardworking" personality traits, TURYAP company, on the other hand, is
perceived as "hardworking." Finally, most consumers associate the Coldwell Banker brand's
brand personality traits are "classy, successful, hardworking and honest" and reflect the
common personality traits with RE/MAX.

As a result of the research, the effects of brand personality characteristics such as reliable,
successful, honest, hardworking on the decision of consumers to prefer the brand are
undeniably significant. In addition, the fact that features such as lively and smiling are
associated with consumers' desire to buy reveals the necessity of real estate consultancy firms
to offer their services to consumers in a way that highlights these features of their brands.

As mentioned in the literature review, for a brand to have a solid relationship with the
consumer, it must establish an emotional bond with its customers. When Aaker's 42
personality traits are examined, it can be said that the leading dimension of "sincerity" comes
to the fore. The "sincerity" dimension, which appeals to various emotions such as friendly,
cheerful, smiling, emotional, has come to the fore as a collection of features that can be
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worked on for real estate consultancy companies. If a company can create or develop
personality traits within this dimension, it may establish an emotional bond with its consumers
and enable the consumer to see their traits in the product.

In today's world, the severe competitive conditions have made it necessary for companies to
be different to gain an advantage over each other. Real estate consultancy firms should
research their personalities with more samples through their marketing studies and obtain
the most accurate brand personality traits suitable for the brand. The next step of this
research may be to examine the brand personalities in more detail by considering a company
that is the subject of this research alone. With this method, it is possible to ask more specific
guestions about that brand in the survey, and a more straightforward relationship can be
established between the customers' perceptions and the brand's personality traits.
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