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Ozet: Yapilan bu aragtirmanin amaci; marka olusturma siireci icerisinde tiiketicilerin davranislarmin belirlenmesi ve marka
kisiliginin insas1 konusunda yapilanlarin yorumlanmas: olarak belirlenmistir. Arastirmada 6ncelikle marka olusturma siirecinde
tilketici davraniglarinin belirlenmesi igin tiiketici davraniglar1 ve marka kisilik insasi ile ilgili bir anket olusturularak bu anket
Izmir’de yasayan rastgele 200 katilimciya uygulanmustir. Katilimcilara marka kisiligi 6lgegi, tiiketici davranislar dlgegi ile
demografik 6zellikleri belirleyen sorularin bulundugu bir anket uygulamasi yapilmigtir. Elde edilen veriler SPSS 26 programin da
t testi, Anova testi ve korelasyon analizi yapilarak, sonuglar yorumlanmistir. Cinsiyet ile marka kisiligi boyutlarindan samimiyet,
cosku, yeterlilik arasinda anlamli bir iliski bulundugu, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére markalart samimiyet, c osku
ve yeterlilik olarak daha anlamli goriildiigli; cinsiyet ile ¢ok yonliilikk ve saglamlik arasinda anlamli bir iliski bulunmad g,
cinsiyet ile tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki bulundugu, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore tiiketici
davraniglarinin daha anlamli oldugu goriilmektedir. Yas ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku, ¢ok yonliilik ve
saglamlik arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi; yas ile yeterlilik alt boyutu arasinda anlamli bir iligki bulundugu belirl enmistir.
17-19 yas arasindaki katilimcilarin diger yas grubundakilere gore yeterlilik diizeyinin anlamli oldugu, katilimcilarin yaslar ile
tiikketici davraniglari arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi goriilmektedir. Gelir ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku,
yeterlilik, ¢ok yonliilik ve saglamlik ile tiiketici davraniglart arasinda anlamli bir iliski bulunmadig: tespit edilmistir. Medeni
durum ile marka kigiligi boyutlarindan samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliiliikk, saglamlik arasinda anlamli bir iligki
bulunmadigi; medeni durum ile tiiketici davranislart arasinda anlamli bir iligki bulunmadigr belirlenmistir. Katilimcilarin bir
markay1 tercih etmesindeki en onemli 6zellik ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliilik ve
saglamlik arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi, bir markay: tercih etmesindeki en onemli 6zellik ile tiiketici davranislar
arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi tespit edilmistir. “Son aldiginiz iriiniin markasi sizin i¢in ne kadar 6nemliydi?” sorusu ile
marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku ve saglamlik arasinda anlamli bir iliski bulundugu, yeterlilik ve ¢ok yonliiliik
arasinda ise anlamli bir iliski olmadig1 belirlenmistir. “Son aldiginiz iiriiniin markasi sizin i¢in ne kadar dnemliydi?” sorusu ile
titketici davraniglart arasinda anlamli bir iliski bulunmadig tespit edilmistir. Arastirma sonucunda marka olusum siirecinde
tiiketici davraniglarinin marka kisiliginde samimiyetten olumlu sekilde etkilendikleri, bu nedenle marka olusum siireci igerisi nde
tiiketicilerin o markanin samimiyetine inanmasi durumunun tiiketici davranislarini olumlu yonde etkileyerek, markann rakipleri
arasinda iyi bir duruma gelmesini saglayacagi belirlenmistir.
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Abstract: The aim of this research is to determine the behaviours of consumers in the brand building process and to interpret what
has been done about the construction of brand personality. In the research, first of all, a questionnaire about consumer behaviours
and brand personality construction was created to determine consumer behaviours in the brand building process and this
guestionnaire was applied to 200 participants living in Izmir. A questionnaire including brand personality scale, consumer behaviour
scale and questions determining demographic characteristics was applied to the participants. The data obtained were analysed by t
test, Anova test and correlation analysis in SPSS 26 programme and the results were interpreted. It is seen that there is a significant
relationship between gender and brand personality dimensions of sincerity, enthusiasm and competence, and male participants see
brands as more meaningful in terms of sincerity, enthusiasm and competence than female participants; there is no significant
relationship between gender and versatility and robustness, and there is a significant relationship between gender and consumer
behaviours, and male participants have more meaningful consumer behaviours than female participants. There is no significant
relationship between age and brand personality sub-dimensions of sincerity, enthusiasm, versatility and robustness; there is a
significant relationship between age and competence sub-dimension. It is seen that the competence level of the participants between
the ages of 17-19 is significant compared to the participants in the other age group, and there is no significant relationship between
the ages of the participants and consumer behaviours. It has been determined that there is no significant relationship between income
and brand personality sub-dimensions of sincerity, enthusiasm, competence, versatility and robustness and consumer behaviours. It
has been determined that there is no significant relationship between marital status and brand personality dimensions of sincerity,
enthusiasm, competence, versatility and robustness; there is no significant relationship between marital status and consumer
behaviours. It has been determined that there is no significant relationship between the most important feature of the participants
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preference for a brand and brand personality sub-dimensions sincerity, enthusiasm, competence, versatility and robustness, and there
is no significant relationship between the most important feature of the participants’ preference for a brand and consumer
behaviours. It has been determined that there is a significant relationship between the question ‘How important was the brand of the
last product you bought for you?” and brand personality sub-dimensions of sincerity, enthusiasm and robustness, while there is no
significant relationship between competence and versatility. It was determined that there was no significant relationship between the
question ‘How important was the brand of the last product you bought for you?’ and consumer behaviours. As a result of the
research, it has been determined that consumer behaviours are positively affected by sincerity in brand personality in the brand
formation process, therefore, the fact that consumers believe in the sincerity of that brand in the brand formation process will
positively affect consumer behaviours and ensure that the brand will be in a good position among its competitors.
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GIRIS

Markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisim ve uzun vadeli basarty1 saglama rolii, on yillardir is diinyasiin temel
taglarindan biri olarak kabul edilmektedir. Ancak giliniimiizde, tiiketicilerin markalara yonelik artan giivensizligi,
geleneksel medyanin etkisinin azalmasi ve kiiresel ekonomik belirsizliklerin bir araya gelmesi, marka yonetiminde
"tiiketici-marka 6zdeslesmesi" kavramini daha da kritik hale getirmistir. Bu kavram, bireyin bir markayla duygusal
bag kurma veya ondan uzaklagma hissini ifade eder. Arastirmacilar, son yillarda konuya iligkin farkindalik artsa da
(Tildesley ve Coote, 2009; Bhattacharya ve Sen, 2003), ozellikle tiiketici davraniglarini sekillendiren psikolojik
stirecler ile marka aidiyeti arasindaki dinamiklerin hala tam olarak aydinlatilamadigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, dijital ¢agin getirdigi iletisim paradigmalar1 ve degisen tiiketim aligkanliklari, marka stratejilerinin yeniden
yapilandirilmasini zorunlu kilmaktadir.

Markalasma, tiiketici zihninde bir iletisim sinyali iglevi gorerek, iirlinlerin tanmirlik ve aidiyet duygusuyla
iligkilendirilmesini saglamaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin bilingaltinda yer edinen bilissel kisayollar olusturmaktadir;
ornegin, belirli bir markay1 gorsel veya isitsel bir ipucuyla eslestirerek gegmis deneyimlerin, algilarin veya duygusal
cagrisimlarin hizla harekete gecirilmesine olanak tanimaktadir (Winkielman vd., 2000). Bu cagrisimlar, satin alma
kararlarin1 dogrudan yonlendiren psikolojik bir filtre gorevi iistlenir. Gilinlimiiz is diinyasinda markalasma, yalnizca
bir {irlin tanitim aract degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji inga etmenin temel tasidir (Holt, 2015). Bu
stire¢, isletmelerin {irlinleriyle tiiketici arasinda duygusal bir koprii kurarak, rakiplerden ayrismayi ve miisteri
sadakatini derinlestirmeyi hedeflemektedir (Hislop, 2001). Ornegin, liikks bir moda markasinin miisterilerine "statii"
ve "Ozgiinlik" vaat etmesi, bu duygusal bagin somut bir yansimasidir. Marka yo6netimi, biitiinsel pazarlama
stratejilerinin olmazsa olmaz bileseni olarak, miisteri deneyimini her temas noktasinda optimize eder (Kotler vd.,
2013). Bu baglamda, markanin algilanan degerini artirmak i¢in noropazarlama teknikleri veya duyusal markalama
gibi yenilik¢i yaklagimlar kullanilabilmektedir. Ornegin, bir kahve markasmin rahatlatict renk paleti ve 6zgiin
ambalaj tasarimi, tiiketicide "sicaklik" ve "konfor" hissi uyandirarak marka bagliligin1 pekistirmektedir. Aggarwal
(2004), tiiketicilerin markalar1 degerlendirirken biligsel ¢ergevelerinden (6rnegin, kiiltiirel normlar, kisisel degerler)
etkilendigini vurgular. Bu gerceveler, ayni iiriin kategorisindeki markalarin farkli algilanmasina yol acarak, pazarda

duygusal ayrisma yaratir. Ornegin, teknoloji devlerinden birinin "yenilik¢ilik" vurgusuyla digerinin "giivenilirlik"
odakls iletisimi, hedef kitlelerin deger sistemlerine gore farklilasir.
Giliniimiizde akademik ¢evrelerde, tiiketici kimligi olusum siirecinin bireylerin satin alma davranislar1 iizerinde

belirleyici bir rol oynadigi konusunda goriis birligi hakimdir. Yapilan arastirmalar, bu siirecin dinamiklerini;



International Journal of Management and Administration IJMA 2025, 9(17): 38-66

markalarla kurulan psikolojik baglarin (Casalo vd., 2008), tercih kaliplarinin (Tildesley ve Coote, 2009) ve sadakat
mekanizmalarinin (Kim vd., 2001) &tesine gecen ¢ok katmanli bir etki alani olarak ele almaktadir. Ozellikle Ahearne
vd. (2005) tarafindan ortaya konulan gergeve, tiiketici kararlarini gekillendiren unsurlart su bagliklarda sistematize
etmektedir:

Duygusal Baglilik: Marka aidiyeti ve psikolojik topluluk hissinin tiiketici memnuniyeti ile yeniden satin alma
niyetini tetiklemesi (Kuenzel ve Halliday, 2008)

Sosyal Etki: Olumlu agizdan agiza iletisimin marka degerine katkisi (Del Rio vd., 2001; Kim vd., 2001)

Ekonomik Davranis: Tiiketicilerin premium fiyatlandirmaya gosterdigi direng veya kabul egilimleri (Del Rio
vd., 2001)

Bu bulgular, dijital cagda degisen tiiketici psikolojisinin yalnizca satin alma eylemlerini degil, ayn1 zamanda
marka-tiiketici etkilesiminin sosyoekonomik boyutlarini da yeniden tanimladigini ortaya koymaktadir.

Mevcut literatiir, tiikketici-marka 6zdeslesme dinamiklerine iliskin degerli veriler sunmakla birlikte, bu alandaki
arastirmalarin kavramsal ve metodolojik simirliliklart nedeniyle gelecekteki calismalar igin kritik bir potansiyel
baridirmaktadir. Ozellikle, marka ile 6zdeslesmeyi tetikleyen faktorlerin deneysel verilerle iliskilendirilmesi ve bu
stirecin marka bagimliligi, sosyal etki aglar1 (6rnegin agizdan agiza iletisim) ve duygusal baglilik gibi cok boyutlu
degiskenlerle nasil etkilesime girdigi konusunda belirgin bir teorik bosluk dikkat ¢cekmektedir.

Literatiirdeki bu kavramsal asimetrinin kokeni, arastirmacilarin marka sadakati odakli ¢alismalara (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001) agirlik verirken, iliskisel pazarlamanin stratejik bir bileseni olan marka baglilig1 kavramini teorik
arka plana tagimalarinda yatmaktadir. Bu epistemolojik daralma, tiiketici davraniglarini salt tek yonlii (marka —
tiiketici) bir eksende ele alan modeller tiretmis; oysa gliniimiiziin dijital dinamikleri, tiiketici-marka etkilesimlerinin
kargilikli deger iiretimi ve sosyal sermaye paylasimi iizerinden ilerleyen simbiyotik bir yapiya evrildigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, geleneksel sadakat paradigmalarinin Gtesinde, dijital etkilesimlerin ¢ift yonlii akisin
kapsayan yeni bir analiz ¢ergevesinin benimsenmesi akademik bir zaruret haline gelmistir.

Marka kisiligi kavraminin akademik temelleri, Aaker (1987)’in bu alandaki Onciilik eden caligmalartyla
atilmistir. Bu erken donem arastirmalar: takiben, Aaker ve Fournier (1995), marka kisiligini stratejik bir farklilagma
araci olarak yeniden tanimlayarak, marka degerini artirma potansiyeline dikkat ¢gekmistir. Kavramin doniim noktasi
ise Aaker'in (1997) ¢igir acan calismasiyla gelmis; marka kisiligi, "bir markanin insani niteliklerle sembiyotik
iliskisi" seklinde tanimlanarak, psikolojik teoriyle pazarlama stratejileri arasinda koprii kurulmustur. Aaker (1997),
Norman'in (1963) "Biiylik Besli" kisilik modelinden ilham alarak gelistirdigi bes boyutlu 6lcekle, teorik altyapiyi
ampirik bir zemine tagimistir. Bu boyutlar:

Samimiyet: Dogallik ve igtenlik vurgusu,

Heyecan: Yenilik¢ilik ve dinamizm,

Yetkinlik: Glivenilirlik ve uzmanlik,

Sofistike: Estetik ve kiiltiirel derinlik,

Saglamlik: Dayaniklilik ve istikrar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu cergeve, markalarin tiiketici zihninde antropomorfize edilmesine (insani 6zellikler kazandirilmasina)
yonelik kritik bir paradigma sunarak, giiniimiiz duygusal pazarlama stratejilerinin temelini olusturmustur.

Aaker'in (1997) 6nciiliik eden marka kisiligi ¢ercevesi, tiiketici-marka etkilesimlerinin teorik haritasini yeniden
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cizerek, duygusal pazarlama (Maclnnis ve Folkes, 2017; Malér vd., 2011), marka sadakati (Molinillo vd., 2017) ve
algisal deger yonetimi (Ha ve Janda, 2014) gibi kritik alanlarda paradigmatik dontigiimleri tetiklemistir. Calismanin
etki alani, ftiiketici tercihlerinin psikolojik kokenlerinden (Swaminathan vd., 2009) markalarin sosyal kimlik
islevlerine (Kuenzel ve Halliday, 2010) kadar genis bir spektrumu kapsamaktadir. Ozellikle, markalara ydnelik
duygusal bagliligin (Sung ve Kim, 2010) ve agizdan agiza iletisim dinamiklerinin (Tho vd., 2016) niceliksel olarak
modellenmesinde teorik bir temel saglamistir. Ancak bu evrensel kabul goren cergeve, akademik elestirilerden muaf
degildir. Madrigal ve Boush (2008), modelin sosyal sorumluluk boyutunu géz ardi etmesini, marka kisiliginin
toplumsal baglama entegre edilmesi 6niinde engel olarak nitelendirmektedir. Benzer sekilde, Anandkumar ve George
(2011), kultiirleraras1 gegerlilik eksikligine dikkat gekerek, 6lgegin Bati merkezli normlarin Gtesine gecemedigini
savunmaktadir. Bu elestiriler 1s18inda, d'Astous ve Levesque (2003) ile Geuens vd. (2009) gibi arastirmacilar,
baglama duyarli alternatif marka kisiligi modelleri gelistirerek teorik cesitliligi artirmustir. ilginctir ki, Aaker'in
cercevesi turizm destinasyonlarindan (Ekinci ve Hosany, 2006) profesyonel hizmetlere (Guzman ve Sierra, 2009)
kadar 22+ sektorde uyarlanarak disiplinlerarasi bir arac haline gelmistir. Ornegin:

Hizmet Sektorii: Otellerde marka kisiliginin miisteri sadakatiyle iliskisi (Magnini ve Thelen, 2008)

Perakende: Magaza kimligi ile tiiketici gliveni arasindaki bag (Da Silva ve Alwi, 2006)

Dayanikli Tiiketim: Otomotiv markalarinin antropomorfik algilanma bigimleri (Anisimova, 2007)

Bu ¢esitlilik, marka kisiligi kavraminin yalnizca bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kodlarin
ve toplumsal degerlerin tastyicist oldugunu kanitlamaktadir.

1990'lardan giiniimiize dek marka kisiligi caligmalari, kuramsal derinlik ve yontemsel cesitlilik agisindan
dikkat ¢ekici bir evrim gecirmistir. Bu siire¢, marka yonetimi disiplinini yalnizca tiiketici psikolojisiyle sinirli
kalmayan, ayn1 zamanda kiiltiirel sermaye, toplumsal kimlik ingas1 ve dijital etkilesim dinamikleri gibi multidisipliner
alanlara genisleten paradigmatik bir doniisiimii temsil etmektedir. Ancak, literatiirdeki niceliksel bliylimeye ragmen,
marka kisiliginin tarihsel gelisimini elestirel bir perspektifle ele alan, yontemsel evrimi karsilastirmali olarak
degerlendiren veya kiiltiirleraras1 gegerliligi sistematik bigimde test eden ¢aligmalarin eksikligi dikkat ¢ekicidir.
Bu ¢alisma, s6z konusu olgusal bosluklar1 doldurmay1 hedefleyerek, marka kisiligi ingasinin tiiketici davranislariyla
olan diyalektik iliskisini merkeze almaktadir. Ozellikle, dijital ¢agda tiiketicilerin markalarla kurdugu simbiyotik
kimlik performanslarinin (6rnegin sosyal medya etkilesimleri, kullanici iiretimi igerikler) marka kisiligini nasil
yeniden sekillendirdigi sorusuna odaklanmaktadir. Bu baglamda, geleneksel teorilerin statik yaklasimi yerine,

dinamik ve baglama duyarli bir model onererek literatiire katki saglamaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka Kavranmi

Diinyada ticaretin var olmasi ile bir iiriin ya da malin benzerlerinden ayirt edilme 6zelliginin ortaya c¢iktig
goriilmektedir. Belirli bir zaman arali1 igerisinde bazi iiriin ve mallarin insanlara saglamis olduklar o6zellikleri
sonucunda rakip iriin ve mallardan ayrilmaya basladiklar1 goriilmektedir. Bu iiriin ve mallarin diger iriin ve
mallardan kolay bir sekilde ayirt edilebilmelerini saglamak amaci ile iizerlerine bazi isaretler koyma mecburiyeti
dogmustur. Ilk zamanlar okuma-yazma oraninin az olmasi nedeniyle burada gerceklestirilen isaretlemelerin,
markalarin sembollerden olusmasina neden oldugu goriilmektedir. Ik marka izleri; MO 5000°li y1llardan kalmis olan

Gilney Fransa’da bulunan Lascaux Magaralarinin duvarlarinda bulunan bizon sekilleridir (Gimiis ve Sarag, 2013: 4).
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Marka; Orta Cag’da sicak demir ile kalici bir isaret anlamina gelmektedir. On yedinci yiizyila gelindiginde ise marka;
bir miilkiyet isareti olarak goriilmektedir (Ries ve Ries, 2005). On dokuzuncu yiizy1l sonlar1 ve yirminci ylizyilin
baslarinda markaya olan ilgi artmistir. Markalar, fiziksel, ¢evrimigi ve sanal diinyada insan yasaminda bulunmaktadir
(Loureiro vd., 2021; Liu vd., 2021).

Markalar iizerine gercgeklestirilen galigmalarin zaman igerisinde hizli bir sekilde evrimlestigi goriilmektedir.
Hem arastirmacilar, hem de uygulayicilara yol gostermesi igin bu tiir evrimlerin haritalandirilmasina ihtiyag
duyulmaktadir (Nunes vd., 2021; Bilro ve Loureiro, 2020; Gumparthi ve Patra, 2020).

Gilinlimiiz is diinyasinda marka kavrami, akademiden sektorel uygulamalara kadar farkli disiplinler tarafindan
cok katmanli bir perspektifle ele alinmaktadir. Dimbiloglu (2014), markanin ticari degerinin artmasiyla birlikte,
psikolojiden sosyolojiye uzanan disiplinlerarasi calismalarin bu alana yeni teorik cerceveler kazandirdiginm
vurgulamaktadir. Ornegin, Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gére marka; iiriinlerin kimligini
sekillendiren, rakiplerden ayirt edici bir imza iglevi goren ve tiiketici zihninde kalict izler birakan bilesenler biitiinii
olarak tanmimlanir. Bu bilesenler, isimden tasarima, sembollerden renk paletine kadar uzanan stratejik iletisim
araclarini kapsar (Biskin, 2004).

Tirk Hukuk Sistemi’nde marka korumasi, 556 sayili Kanun Hiikkmiinde Kararname (KHK) ile diizenlenmis
olup, marka su sekilde tanimlanir: Bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt edebilen; sozciikler,
sayisal kodlar, grafik semboller, {i¢ boyutlu sekiller, renk kombinasyonlar1 veya sesler gibi her tiirlii isaretin hukuki
koruma altina alinmasini saglayan ayirt edici unsurlar biitiinii (Biskin, 2004:8). Bu tanim, markanin yalnizca gorsel
degil, duyusal ve soyut bilesenlerini de kapsayarak hukukun dinamik yapisin1 yansitir.

Marka, tiiketicinin zihninde olusan biligsel izlenimler, duygusal ¢agrisimlar ve deneyimsel hafiza kaliplarinin
kolektif bir yansimasidir. Bu baglamda, marka algis1 tiiketicinin iiriinle kurdugu psikolojik s6zlesme olarak da
yorumlanabilir (Hollis, 2011). Marka, bir iiriin veya hizmetin kimligini rekabet avantaji saglayacak sekilde
sekillendiren; logo, ambalaj tasarimi veya slogan gibi simgesel kodlarla tiiketici nezdinde farklilagmay1 hedefleyen
bir stratejik varliktir (Yildirim, 2010). Pazarlama literatiiriinde marka, tiiketicilerin satin alma karar siireclerini
yonlendiren, algisal deger yaratan ve rakipler arasinda duygusal ayrisma saglayan bir iletigim enstriimanidir. Bu
enstriiman, tiiketici beklentilerini deneyimsel memnuniyete doniistiirerek sadakat insa eder (Atilgan vd., 2014: 3-5).
Marka kavrami, hukuktan pazarlamaya uzanan disiplinlerarasi bir spektrumda kimlik, ayirt edicilik ve deger aktarimi
ticgeninde sekillenir. Tiirk hukukundaki teknik tanim, markayr somut isaretlerle simirlandirirken; psikoloji ve
pazarlama disiplinleri, markay1 soyut bir deneyim ve duygusal bag olarak ele alir. Bu ikili yaklagim, markanin hem

hukuki bir koruma nesnesi hem de stratejik bir pazarlama aktorii oldugunu ortaya koyar.

2.2. Marka Olusum Siireci

Giliniimiizde artan rekabet yogunlugu ve pazar kosullarinin karmasiklagmasi, markalarin islevini salt bir "iirlin
tanmimlayic1" olmaktan ¢ikarip stratejik bir rekabet silahina doniistiirmiistiir. Tarihsel siirecte, iiretici odakli pazarlarin
tiketim davranislarim1 yonlendirdigi bir donemden, iletisim odakli pazarlarin iirin temel 6zelliklerini bile birer
hammaddeye indirgedigi bir ¢aga ge¢is yasanmistir. 1990'lar 6ncesinde, iyi paketlenmis ve temel islevleri karsilayan
tiriinlerin minimal pazarlama c¢abalariyla satis basaris1 yakalayabildigi goriiliirken; pazar doygunlugunun artmasiyla
birlikte, tiiketici tercihlerini ¢ekmek i¢in {irlinlere duygusal degerler, deneyimsel 6zellikler ve sosyal statii vurgular

eklenmistir (Ayin, 1997). Basarili bir markalagsma stratejisi, tiiketici zihninde "benzersizlik illizyonu" yaratmay1



IJMA 2025, 9(17): 38-66 Marka Olusturma Siirecinde Tiiketici Davramslarimin Rolii ve Marka Kisiligi insasn

gerektirir. Ries ve Ries (2005), bu illiizyonun, pazarda "sadece sizin Uriiniiniiziin" belirli bir ihtiyac1 karsiladigina dair
bir alg1 inga etmesi gerektigini savunur. Ancak, markanin tiiketici deneyimine entegre oldugu anda, kontroliin
isletmeden tiiketiciye gectigi bir paradoks ortaya ¢ikar: Marka, artik tiiketicinin zihinsel ve duygusal diinyasinda var
olan bir varliga doniisiir (Perry ve Wisnom, 2004). Modern marka ydnetimi, rasyonel ozellikler (kalite, fiyat,
islevsellik) ile soyut degerler (duygusal bag, sosyal statii, kimlik projeksiyonu) arasinda dengeli bir sentez kurmay1
zorunlu kilar. Doyle (2001), bu sentezin; tasarim, reklam, dagitim kanallar1 ve ambalaj gibi unsurlarin entegre bir
iletisim stratejisiyle harmanlanmasiyla miimkiin oldugunu vurgular. Ornegin, bir teknoloji markasimin iiriinlerini
yalnizca "hizli islemci" ile degil, "yasam tarzinizi ozgiirlestiren bir ara¢" mesajiyla konumlandirmasi, tiiketicide
deneyimsel bir bag olusturur. Markalagsma siirecinin en kritik paradoksu, markanin tiiketici zihnine yerlestigi anda
isletmelerin dogrudan kontrolii kaybetmesidir. Bu noktadan sonra marka, tiiketicinin deneyimleri, yorumlar1 ve
sosyal ¢evre etkilesimleriyle sekillenen organik bir varlik haline gelir. Bu dinamik, marka yoneticilerini, tiiketici geri
bildirimlerini siirekli izlemeye ve marka kimligini esnek bir stratejiyle giincellemeye zorlar. Basarili bir marka
yaratma siireci, markanin genetik kodlarmi (DNA) anlamakla baslar. Bu kodlar; markanin misyonu, degerleri, hedef
kitlesinin psikografik profili ve rakiplerinden ayrisan temel farklilastirict unsurlarini igerir. Zyman ve Brott (2004:
67-68), bu siireci bes kritik adima dayandirmaktadir. Bunlar; markanin 6z kimligini (core identity) olusturan
unsurlarin (tarih, kiiltiir, yenilikg¢ilik) analizi, tiiketici zihninde benzersiz bir zihinsel alan yaratmak i¢in rakip analizi
ve pazar bosluklarinin haritalanmasi, duygusal deger 6nermeleri (emotional USP) veya deneyimsel inovasyonlarla
(AR/VR entegrasyonu) rakiplerden ayrigsma, noropazarlama teknikleriyle tiiketicinin bilingalt1 ihtiyaglarini kesfetme
ve markayl bu ihtiyaglarla ortiistiirme, sosyal dinleme araglart ve miisteri yasam dongiisii analizi ile siirekli
optimizasyon olarak belirlenmistir.

Isletmelerin en son varliklart olan markalar1 olusturmalar1 ve bunlari basarih {i¢ kritik faktore
dayandirmalarinin s6z konusu oldugu goriilmektedir (Evrard, 2003: 77). Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir;

-AR-GE konusuna igten bir sekilde deginilerek, siirekli olarak yenilikler yapmanin sonucu olusan performans,

-Reklam, satis malzemeleri, 6rnek sunma yoluyla veya perakendeciler, gazeteciler ve kuaforler gibi ortakliklar
kurularak, performansin iletilmesinin esas olarak kabul edilmesi,

-Olusturulmus olan markalarin uluslararast duruma getirilmesi olarak belirlenmistir (Zaltman, 2004: 285).

Marka degeri yaratmanin yedi temel kurali bulunmaktadir. Bu kurallar; tiiketiciyi dinleme, duygusal bag
kurma, basit olma, hizli algilama, s6ziinii tutan marka olma, tiim duyulara hitap etme ve mesaj1 tekrarlama olarak

belirlenmistir (Ak, 1998: 124-125).

2.3. Marka Kisiligi ve Ozellikleri

Aitken vd. (1987)’de marka kisiligi tanimimin ilk olarak yapildig1 belirlenmistir. Aaker ve Fournier (1995); marka
kisiliginin marka degerini arttirabilecek bir farklilagma araci oldugunu 6ne siirmektedir. Aaker (1997: 347)’e gore
marka kisiligi; bir marka ile iligskilendirilen insani 6zellikler kiimesi olarak tanimlanmaktadir.

Isletmeler artan rekabet sonucunda Pazar paylarmi korumak ve rakiplerinden farklilagmak icin markalarma farkl
anlamlar yliklemektedirler. Buradaki anlamlar bazi durumlarda 6zellikle isletmelerin kendisi tarafindan bilingli olarak
ortaya cikarken, bazi durumlar igerisinde sosyal medya ve iletisim olanaklarinin artmasi sonucunda kontrolsiiz
sekilde tiiketiciler tarafindan ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler; giiniimiizde markalar1 sadece kendi istek ve ihtiyaglarini

karsilayan triinler olarak diisinmemektedir. Tiiketiciler; markalarin da ruhlar ve kisilikleri olan varliklar oldugunu
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gostermektedir. Bu sebeple markalarinda insanlar gibi kisilik 6zellikleri bulunmaktadir. Her isletme rakiplerinden
farklilagsmak icin farkli unsurlardan faydalanmaktadir. Bu unsurlardan en Onemlisi ise; ayirt edici marka
olusturabilmek icin ortaya ¢ikarilmig olan marka kisiligi olarak goriilmektedir (Keller, 1993).

Piyasa igerisinde bulunan her bir markanin kendine ait bir kigiligi bulunmaktadir. Kisiliksizlik de bir kisilik
olarak gériilmektedir. Isletmeler icerisinde markalarin kisilik belirleme asamasinda ¢ok fazla kisinin buna karigmasi
veya kimsenin ilgilenmemesi durumu ile karsilastiklar1 goriilmektedir. Bu durumda isletmeler sifir kisilik hatasina
diismektedir. Baz1 durumlarda isletmeler objektif gériinebilmek igin kisilik tanimlamaktan kaginmaktadir. Isletmeler
tarafindan belirlenmis olan marka kisiliginin yetersiz kaldig1 durumda kisiligin tamimli olan markalarin saldirisina
acik hale geldigi belirlenmistir. Bu durumda tiiketicilerin kayb1 da s6z konusu olmaktadir (Moser, 2003: 67-68).

Literatiir icerisinde yapilan calismalar incelendiginde marka kisiligi kavraminin ilk olarak 1958 yilinda
Martineu tarafindan kullanilmaya basladig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin bir arkadasini segerken gostermis olduklari
tutumlari, markay1 segerken de gosterdikleri belirlenmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Literatiir icerisinde yapilan
bazi caligmalar incelendiginde marka kisiligi kavraminin ilk olarak 1995 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya
atilarak, kullanildig1 goriilmektedir. Marka kisiligi sonrasinda kavramin Aaker tarafindan sekillendirildigi ve literatiir
icerisinde kabul gordiigii belirlenmistir. Gardner ve Levy’nin yapmis oldugu calismada isletmelerin pazarlarina
sunmus olduklari iiriinlerin sembolik olarak g6z ardi edilmemesi gerektigini savunmus, marka kisiliginin bir imaj ve
karakter oldugu, iiriiniin bazi teknik 6zelliklerinden daha énemli oldugu goriilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Marka kisiligi; insana iligkin karakter o6zelliklerinin markaya yiiklenmesi olarak tanimlanmaktadir (Keller,
1993: 5). Aaker (1997: 347)’in yapmis oldugu calisma Keller’in marka kisiligi tanimini1 desteklemektedir. Aaker’e
gore marka kisiligi; marka ile anilmis olan tiim insani karakter dzellikleri olarak agiklanmaktadir (Aaker, 1997: 348).
Tiiketicilerin kimlik ihtiyaglarimi karsilamak ve kendilerini ifade etmek i¢in marka kisiligi kullanilmaktadir. Marka
kimligi; tiiketiciler ve marka arasinda iletigsim olusturulmasini kolaylastirarak, iletisim ¢alismalarini yonlendirmeye
katki saglamaktadir (Tosun, 2017: 95).

Bir igletmenin olusturmus oldugu markasinin kisiligi; kisilik 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu nedenle;
markanin ruhu olarak agiklanmaktadir. Markaya yiliklenmis olan anlamlar, {irlinleri rakip isletmelerin iiriinlerinden
farklilastirarak, tiiketicilerin tirlinleri satin alma ve degerlendirme siirecleri icerisinde Onemli rol oynamaktadir.
Uriinlerin saglamis oldugu duygusal fayday: tiiketicilere iletme konusunda, tiiketicinin zihni icerisinde kisisel bir
anlam olusturma konusunda marka kisiligi konusu oldukea etkilidir. Tiiketiciler igletmelerin markalarini genel olarak
insana ait ozelliklere bagdastirarak, kendi kisilikleri ile uyumlu olan markalar tercih etmektedirler (Aaker, 1997).

Marka kisiligi kavramimin iyi bir sekilde anlasilmasi i¢in Nescafe’nin sosyal kisiligi vurgulamis oldugu
reklamlar Ornek olarak gosterilebilmektedir. Nescafe reklamlarinda kahve igen tiiketicilerin sosyallesme
yeteneklerinin yiiksek oldugu algisi iizerine odaklanmaktadir. Bu sekilde kahve igen bireylerin kahve tiiketimini
gerceklestirdikleri belirlenmistir (Odabasi ve Barig, 2017).

Marka kisiligi kavramina yonelik diger bir 6rnek ise Vosvos olarak adlandirilmis olan Volkswagen markas1 ve
sahip oldugu marka kisiligi olarak goriilmektedir. Volkswagen markasinin, diger araba markalarindan ayrilan bir
marka kisiligi bulunmaktadir. Volkswagen tiiketiciler tarafindan ailenin bir ferdi olarak goriilmektedir. Bu marka
arabalara sahip olan tiiketiciler arabalarina isim vermektedirler. Spor otomobiller de yogun olarak gengler tarafindan

tercih edilmektedir. Bu otomobiller gengligi ¢agristirmaktadir. Cevre dostu hibrid otomobiller ise daha ¢ok insancil
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ve duyarl kisilikleri cagristirmaktadir (Toksari ve Inal, 2012: 36-37).

2.4.Marka Kisiliginin Onemi

Marka kisiligi bir marka ile iligkilendirilebilen insani 6zellikler kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 347-
348). Tiiketicilerin bir marka ile faydaci boyutunun Gtesinde sembolik bir igleve hizmet eden olumlu ¢agrisimlar
olusturmasina yardimci olmaktadir (Keller, 1993). Aaker (1997) tarafindan belirtildigi gibi tiiketici ve marka
arasindaki iligkiye gore bir marka kisilik 6zelliklerine sahip olmaya basladiginda, antropomorfizasyon, kisilestirme ve
miisteri imajlarinin  yaratilmasi gibi teknikler yoluyla pazarlama ve markalagsma cabalar tarafindan motive
edilmektedir.

Tiiketici davraniglarii arasgtirmak ve gelistirmek icin marka kisiligi kavraminin kisa siirede pazarlama
calismalari igerisinde merkezi bir unsur olarak kullanimi ortaya ¢ikmistir (Giroux, Pons, & Maltese, 2017; Scussel ve
Demo, 2016). 1950'li yillarda pazarlama literatiirii, isletmeleri, {irlinleri ve markalar1 tanimlamada kisilik
ozelliklerinin giiciinii kabul etmistir ve 1980'li yillarda, bilim adamlarinin marka kisiligi ¢aligmalarinda kisiligin ve
Olciim araglariin kullanilmasinin énem sendigi marka kisiligi caligmalarinin 6nem kazandigi belirlenmistir. 1990’1
yillar igerisinde Aaker (1997)’in ¢aligmasinda marka kisiligi, markalarinin kisilik 6zelliklerinin dogru bir sekilde
Olciilebilmesi i¢in kavramsallastirilan ve operasyonel hale getirilen benzersiz bir yap1 olarak belirlenmistir. Aaker'e
(1997) gore, miisteriler bir marka ile iletisim kurduklar1 anda, herhangi bir etkilesim noktasinda, markanin nasil bir
insan olacagini hayal ettikleri anda marka kisiligini algilamaktadirlar.

Psikoloji calismalarinda marka kisiliginin arka plan1 zaman igerisinde ii¢ ana arastirma alanina yol agan bir
sonu¢ dogurmustur (Azoulay, 2005; Scussel ve Demo, 2016). Ilk arastirma; miisteri ve marka kisilikleri arasindaki
uyumu ve bunun marka tercihi {izerindeki etkisini aragtirmaktadir (Huang, Mitchell ve Rosenaum-Elliot, 2012).
Ikinci arastirma kisiligi ve marka stratejisi gibi farkli pazarlama degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemektedir
(Naresh, 2012). Bu aragtirma icerisinde marka konumlandirma (Kim ve Sung, 2013), marka deneyimi (Choi Ok ve
Hyun, 2017; misteri sadakati (Demo vd., 2018) ve misteri iliskileri algis1 (Scussel ve Demo, 2019) incelenmektedir.
Son arastirma ise marka kisiligi 6l¢limiiyle ilgilidir. 1990’11 yillara kadar marka kisiligini 6lgmek i¢in giivenirlik,
gecerlik ve genelleme kriterlerini igeren bir 6lgek bulunmamaktadir.

Tiiketicilerin ilgi duyduklari triinleri kisilik o6zellikleriyle 6zdeslestirerek, markanin kisiligini kendi algi
cercevesiyle degerlendirerek, bunu tercihlerinde bir 6l¢iit olarak kullanmaktadir. Bunun yaninda kisilerin 6zellikle
kendi benlik kavramlariyla eslesen {irlinleri satin almaya meyilli olduklar belirlenmistir (Govers ve Schoormans,
2005: 196-197). Tiiketiciler markalar1 arkadaslarini secer gibi se¢mekte ve markalara birer insan gibi davranmaktadir
(Cui vd., 2008: 534-536). Bir markanin kisiliginin yetersiz sekilde tanimlanmasi1 durumunda, daha giiglii bir marka
kisiligine sahip olan markalarin golgesi altinda kalabilmektedir, bu durumda hedef tiiketicilerini kaybedebilmektedir.
Bu sebeple isletmelerin marka stratejileri olustururlarken marka kisiligine ayr1 bir 6nem vermeleri saglanmalidir.
Konumlandirma stratejisinin bir pargasi olarak marka kimligini kullanan isletmeler, dogru ve tutarli bir sekilde marka
kimligini kullanirlarsa bu durumda diger iletisim araglarmna gore tiiketicinin algilarim1 daha kuvvetli sekilde
etkilemektedirler. Bu farklilagma sonucunda tiiketicilerin se¢im ve karar siireclerinin basitlestigi ve kolaylastig
bunun yaninda baglilik ve farkindalik derecesinin yiikseltildigi goriilmektedir (Parker, 2009: 177-178). Rekabet
avantaj1 saglayan 6zgiin bir faktor olarak marka kisiligi karsimiza ¢ikmaktadir (T1gli, 2003: 68).

Isletmeler markalara atfetmis olduklar kisilik 6zelliklerini dzellikle tutundurma faaliyetleri ve reklamlarda
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kullanmaktadir. Tiketicilerin farkli tiriin gruplar igerisinde farkli kisiliklere sahip markalara ilgi duyduklar
belirlenmistir. Uriinlerin fonksiyonel ve fiziksel 6zelliklerinin benzer oldugu durumlar incelendiginde markanin
kisiliginin farklilik igin énemli bir rol oynadigi gériilmektedir. Uriin 6zelliklerine gore tiiketicilerin {iriin konusunda
kararsiz kaldiklar1 durumlarda marka imaj1 ve kisiliginin dikkate alinmasi saglanmalidir.

Marka kisiligi; triiniin kendi Ozelliklerinin hem rakip isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigimi  géstermektedir (Machle vd., 2011: 290-291). Marka kisiligi; tiiketicilerin markalarla ilgili bilgi,
karakteristik, avantaj gibi yonlerini daha hizhi kavrayip anlamalarina yardimci olmaktadir. Bu nedenle isletmeler

marka fonksiyonlarini markalarina bir sembolik anlam katarak gelistirmektedir (Dolatabadi vd., 2012: 297).

2.5.Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Tiiketicilerin farkli markalar1 birbirinden ayirt etmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesi marka
kisiligi yaratilmaktadir (T1gli, 2003: 68-69). Isletmelerin sahip olduklar1 markanin hangi kisilik 6zelliklerine sahip
olacagma karar vermesi gerekmektedir. Uretici isletmelerin marka kisiligini ne sekilde olusturduklarina dikkat
etmeleri gerekmektedir. Bir markanin tiiketicinin yagamindaki anlami markanin konumlandirilmasi ve yaratmig
oldugu imajdan kaynaklanmaktadir. Bir markanin tiiketici {izerinde olusturacagi imaj marka kisiligine bagl olarak
degisim gostermektedir (Upshaw, 1995: 110-111). Markanin biitiinciil olarak yapilandirmasinda marka kisiliginin
temel bir kavram olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Markanin anlam, yonelim ve amaci belirlemeye yardimci
bir ¢erceve olarak marka kisiligi goriilmektedir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi olusturulurken rekabetci ortam igerisinde markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiyiime
saglanmasi i¢in marka kigiliginin markanin tiimii ile uyumlu olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Marka olusturma
ve yonetim siiregleri i¢inde kisilik biitiinliik¢ii bir strateji kaygisi ile glindeme gelmektedir (Kapferer, 1992: 42-43).
Olusturulan marka kisiligi; tiiketicilerle oldugu kadar orgiit kiiltiiriiyle de uyumlu ve giiglii bir marka olabilmesinin
anahtar1 olarak kabul edilmektedir (Eren, 1998: 86). Uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka kisiligi,
marka olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Giiglii bir marka olusturma, etkin ve dogru
bir sekilde marka kisiligi tasarimi ve yiiriitiilmesiyle ilgili bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde
pazarlar incelendiginde bu pazarlarin dinamik ve degisken oldugu, bu siire¢ icerisinde zorlu bir rekabet yasandig
goriilmektedir. Isletmeler bu kosullara uyum saglamak igin etkili ve dogru eksenlere sahip olan markalar olusturmaya
odaklanmaktadir (Keller, 2003: 638-639).

Stratejik bir marka olusturmak ve Pazar icerisinde bulunan rakiplerin 6niine ge¢mek igin 6n kosul markanin
diger tiim rakip markalardan farkli bir konuma gelmesi olarak goriilmektedir. Burada olusan farklilik miisterilerin
markaya olan sadakatinin arttirllmasini saglayarak, markanin giliclenmesi saglanacaktir. Bunun sonucunda da
markanin degerliligi olusacaktir.

Marka kisiliginin olugsmas1 konusunda dikkat edilmesi gereken konulardan biri; tiiketicilerin manevi diinyalar
icerisinde ihtiya¢ duyduklar1 seyleri nesnel olarak ortaya dokmelerini saglayan Onemli aracglardan biri marka
olusumudur (Fourner, 1998). Buradan da anlasilacag: iizere tiiketicilerin kendilerini disa vurabilmek i¢in bir arag
olarak kullandiklar1 markalara kisilik yiiklerken tiiketicilerin ihtiyaclarmmdan destek almalart gerektigi
belirtilmektedir. Marka kisiligi olusturulurken dikkate alinmasi gereken 6nemli noktalardan biri hedef tiiketicinin
kisilik 6zellikleri olarak goriilmektedir. Tiiketiciler kendi kisiliklerine uyan markalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler.

Marka kisiliginin olusturulma siireci igerisinde {i¢ faktore deginilmesi gerekmektedir. Bu faktorler; rakip
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marka, hedef kitle 6zellikleri ile markanin onceki kisiligi olarak siralanmaktadir (Ar, 2004: 65-66). Bu faktorler

dikkate alinarak markanin olusturulma siireci gergeklestirilmektedir.

2.6.Marka Kisiligi Boyutlart
Marka kisiligi; insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu g¢er¢evede marka
kisiligi kavrami; temel olarak markalarin insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygu veya izlenimlere sahip oldugu

cercevesine dayanmaktadir.

Marka Kisiligi

A 4

/ USTALIK \

/ SAMIMIYET \ 4 SECKINLIK )

\ COSKU SERTLIK
Pratik Atilgan Giivenilir Cazibeli Dissal
Alnle"YOIlhl Heyecan verici Caliskan Ust sinif Maskiilen
Dlil'llSt . Canli Zeki Gosterisli Sert
Miitevazi Geng Emin Feminen Gl
Saqlml Essiz Kurumsal Sevimli Batili

aglam Hayal Giicii olan Bilimsel Diizgiin
Gergek Cagdas Lider K /
Orijinal Bagimsiz Basaril1
Neseli Giincel Uzman
Duygusal \ / \ /

kArkadas Canlis1 /

Sekil 1: Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aaker, 1997)
Aaker (1997)’in yapmis oldugu calismada marka kisiligi boyutlarinin bes boyuta ayrildigi Sekil 1°de
goriilmektedir. Bu marka kisiligi boyutlar;; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik olarak belirlenmistir.

Birgok caligma incelendiginde Aaker (1997)’in marka kisiligi 6lgeginin kullanildigi goriilmektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’de Kullamilan Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 3).

YETKINLIK HEYECAN GELENEKSELLIK ANDROJENLIK
Profesyonel Geng ruhlu Miitevazi Kadinsi
Prestij Geng Geleneksel Satafatli
Basarili Sportif Tutumlu Erkeksi
Giivenilir Ding Hesapl Asi
Isini Iyi Yapan Tutkulu Muhafazakar
Saglam Cevik Aile Odakli
Kendine Giivenen Bastan Cikarici Klasik
Iyi Ozgiirliikgii
Istikrarli Eglenceli
Global Neseli
Orijinal Eglendirici
Kaliteli Hareketli
Iddial Sempatik
Bildik Hayat1 Seven
Hareketli

Marka kisiligi 6lgeginin olusturulmasi igin literatiirde farkl kiiltiirler lizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde
Tiirkiye’de gerceklestirilen marka kisiligi olgegi ile ilgili Aksoy ve Ozsomer (2007) yilinda gergeklestirdikleri
calismanin &rnek olarak gosterildigi belirlenmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007)’in yapmus oldugu calismada

Tiirkiye’de marka kisiliginin dort boyut altinda 39 nitelikten olustugu belirlenmistir. Bu boyutlar; yetkinlik, heyecan,
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geleneksellik ve androjenlik olarak siralanmaktadir.

2.7.Tiiketici Davranislari

Tiiketim eylemi, bireylerin yalnizca fiziksel gereksinimlerini karsilamakla sinirlt kalmayip ayni zamanda sosyal ve
psikolojik ihtiyaclarinin tatminine ydnelik bir islev de iistlenmektedir (Quliyev, 2012: 7-8). Tarihsel siirecte
tiikketicilerin satin alma davraniglari akilct motivasyonlar etrafinda sekillenirken, modern donemde bu egilimler yerini
hazcilik, asir1 maddiyatcilik ve statii vurgusu tasiyan tiiketim pratiklerine birakmustir (Ozgifci ve Ayhan, 2020: 1620-
1621).

Tiiketim, bireylerin belirli bir yarar elde etmek amaciyla mal veya hizmetleri edinmesi ve bunlar1 kullanma
siireci olarak agiklanmaktadir (Engin ve Oztiirk, 2015: 8-9). Bu ayrimin temel nedeni, mallarin somut iiriinler
olmasina karsin hizmetlerin soyut nitelik tasimasi ve her iki kategorinin de bagimsiz sekilde tiiketilebilmesidir.
Dolayisiyla tiiketim pratikleri, yalnizca fiziksel ihtiyaglarin giderilmesine degil, ayn1 zamanda bireylerin ekonomik
tercihlerinin sosyal ve psikolojik boyutlarina da isaret etmektedir.

Tiiketim siireci, islamoglu ve Altunisik (2008) tarafindan belirlenen bir dizi dinamik asamay1 igermektedir. Bu
asamalar;

-Ihtiyacin Belirmesi: Bireyin belirli bir {iriin veya hizmete ydnelik gereksinim hissetmesi,

-Bilgi Toplama: Ihtiyacin karsilanmasi igin pazar arastirmasi ve alternatiflerin incelenmesi,

-Degerlendirme ve Secim: Mevcut segenekler arasinda karsilastirmali analiz yaparak en uygun tercihe
yonelme,

-Satin Alma Karar: Uriin veya hizmetin edinilmesi siirecinin tamamlanmasidir.

Tiiketim, bireylerin giindelik hayatinda olagan bir eylem olarak yer alirken, tiiketici kavrami ¢ok boyutlu bir
olgu seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin kimligi, satin alma davraniglarinin zaman-mekan baglami, tercih
motivasyonlar1 ve bu siiregteki aktorler gibi unsurlarin analizi, disiplinler arasi bir perspektif gerektirmektedir. S6z
konusu bireyler, belirli ihtiya¢ ve talepleri bulunan, bu ihtiyaglarini gesitli ekonomik ve sosyal mekanizmalarla
gidermeye calisan aktorler olarak ele alinmaktadir (Savas ve Giinay, 2016: 50).

Tiiketici kavrami, akademik literatiirde farkli perspektiflerle ele alinmaktadir. Mucuk (2016: 73), bu terimi,
harcama egilimi gosteren ve finansal kapasitesi bulunan kurumsal veya bireysel yapilar olarak tanimlamaktadir.
Islamoglu ve Altunisik (2008: 5) ise tiiketiciyi, bireysel gereksinimlerini karsilamak amaciyla iiriinleri satin alma
yetisine sahip ve bunlar kullanan kisi olarak nitelendirir. Solomon (2004) bu tanimi genisleterek, mal ve hizmet
ediniminde kisisel istek ve arzularini tatmin etme motivasyonuyla hareket eden bireyleri tiiketici olarak
konumlandirir. Erasmus vd. (2011: 82) ise tiketici davranislarimin, fizyolojik, psikososyal ve sosyokiiltiirel
ihtiyaglarin finansal kaynaklarla dengelenmesi siirecinde sekillendigini; bu baglamda beslenme, temel ihtiyag
tiriinleri, konut donanimlari ve prestij odakl tiiketim tercihlerinin belirleyici oldugunu vurgular.

Bireylerin satin alma egilimleri, ¢esitli motivasyonlarla sekillenmekte ve bu davraniglar akademik literatiirde
kategorize edilmektedir. Mucuk (2016: 70), tiiketicilerin satin alma amaglarini iki temel gruba ayirarak analiz
etmektedir:

Bireysel Tiiketiciler: Bireylerin kisisel yasamlarinda veya aile biriminin gereksinimlerini karsilamak iizere

tiriin/hizmet edinimi gergeklestiren kesimi tanimlamaktadir.
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Kurumsal Tiiketiciler: Ekonomik faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmak ve karlilik hedeflerine ulagmak amaciyla
satin alma siireglerini yoneten aktorleri ifade etmektedir.

Tiiketici ve tiiketim olgusu, dinamik bir evrim siireci igerisinde siirekli doniisiim gegirmektedir. Bu degisim,
bireylerin aligkanliklarinin yam sira dijitallesme, sosyal medya etkilesimleri ve moda trendleri gibi kiiresel faktorlerle
de derin bir etkilesim i¢indedir. Tiiketici davraniglari, pazarlama disiplini agisindan kritik bir rol iistlenmekte; zira bu
kavram, tiiketici gereksinimlerinin analizine dayali pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi, satig siireglerinin
verimliliginin degerlendirilmesi ve miisteri memnuniyeti odakli iyilestirmelerin hayata gegirilmesi gibi ¢ok katmanli
bir siireci kapsamaktadir. Islamoglu ve Altumsik (2008: 5-8), bu baglamda tiiketici tepkilerinin sistematik dl¢iimii ve
pazarlama faaliyetlerinin bu veriler 1518inda optimize edilmesinin, rekabet avantaji yaratmadaki énemine dikkat
cekmektedir.

Tiiketici davranisi, bireylerin bir iiriin veya hizmete olan ihtiyaci tanimlamasindan baglayarak satin alma
eylemini gergeklestirmesi, kullanim sonrasinda ise elde edilen fayday1 kritik bir goézle analiz etmesine kadar devam
eden dinamik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2002: 65). Bu siireg, etkili pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve isletmelerin uzun vadeli planlama hedeflerinde kritik bir rol oynar. Ayni1 zamanda, tiiketici davranisi;
tiikketicilerin talep ve ihtiyaglarini kargilamak tizere iirlin/hizmet se¢imleri yapmasi, satin alma kararlar1 almasi, bu
tercihleri kullanma siireci ve sonrasinda yasanan deneyimlerin biitiinsel olarak degerlendirilmesini kapsayan
disiplinler arasi bir yaklasim olarak ele alinmaktadir (Kesek, 2017).

Isletmeler, tiiketicilerin {iriin satin alma davramslarini analiz ederek bu siireci etkilemeyi ve boylece satis
performansini optimize etmeyi hedeflemektedir. Tiiketici davranigi aragtirmalari, bireylerin zaman, emek ve finansal
kaynaklarini tiiketirken sergiledikleri karar mekanizmalarini anlamaya odaklanmaktadir (Akturan, 2007: 30). Odabas1
ve Baris (2017: 29) ise bu kavrami, bireylerin ekonomik deger tasiyan mal ve hizmetleri edinme, kullanma ve bu
stiregteki tiim eylemleri kapsayan bir davranigsal model olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici davranislari, bireylerin mal/hizmet segimlerini sekillendiren tercih mekanizmalarini, {irlinlere yonelik
tutum ve yaklagimlarini, satin alma ve kullanim pratiklerini kapsayan bir olgudur. Ayrica, tiiketicilerin belirli {irlinleri
ne zaman, hangi kosullarda edinecegi veya hangilerinden vazgececegi gibi karar siireclerini de bu kavram
cercevesinde degerlendirmek miimkiindiir (Kesek, 2017).

Tiiketici davranis analizi, bireylerin satin alma kararlarinin nasil ve neden sekillendigini anlamak agisindan
isletmeler igin stratejik bir 6neme sahiptir. Bu analiz, 6zellikle pazarlama yaklagimlarinin gelistirilmesinde ve piyasa
hedeflerine ulasmada kritik bir rol iistlenmistir (Stankevich, 2017). Tarihsel olarak akademik ¢alismalar, tiiketici
davraniglarini yalnizca satin alma eylemi tizerinden degerlendirmis; bu durum, arastirma kapsamini daraltarak eksik
bir perspektife yol a¢cmustir. Modern yaklasimlar ise sadece edinim siirecini degil, aynm1 zamanda tiiketici
deneyimlerini, duygusal tepkileri ve ¢evresel faktorleri de kapsayan disiplinlerarasi bir perspektif benimsemektedir
(Kog, 2017: 55-65). Porter (1980: 12), rekabet avantaji elde etmenin, tiikketici davramislarmin derinlemesine
anlagilmasi olmaksizin mimkiin olamayacagini vurgulamaktadir. Bu baglamda isletmelerin, yalnizca pazarlama
uzmanligr degil, ayn1 zamanda tiiketici psikolojisi ve sirket vizyonunu biitiinlestiren yetkinliklere sahip g¢alisanlari

istihdam etmesi, stirdiiriilebilir basari i¢in 6nemlidir (Boz vd., 2016: 372-382).
3. MATERYAL VE METOD

3.1. Arastirmanin Modeli




International Journal of Management and Administration IJMA 2025, 9(17): 38-66

-

Marka
Kisiligi

Saglamlik

Tiiketici Davraniglart
(Marka Olusum [

Siireci) j
-

\

Sekil 2: Arastirma Modeli
Sekil 2 incelendiginde marka olusum siirecinin tiiketici davranislar1 ile marka Kkisiligini etkiledigi

varsayilmaktadir.

3.1.Arastirmanin Amaci
Aragtirmanin amaci; marka olusturma siireci igerisinde tiiketicilerin davranislarinin belirlenmesi ve marka kisiliginin

ingas1 konusunda yapilanlarin yorumlanmasi olarak belirlenmistir.

3.2. Arastirmamin Orneklemi

Arastirmanin evrenini, izmir il sirlari icinde ikamet eden ve tiiketici davramislarina iliskin goriis bildirebilecek
yetigkin bireyler olusturmaktadir. Evrenin temelini saglamak amaciyla, basit rastgele 6rnekleme yontemi kullanilarak
200 katilimcilik bir 6rneklem grubu belirlenmistir. Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi
tercih edilmis olup; bu tercihin temel nedeni, zaman ve maliyet etkinligi saglamasi, ayn1 zamanda nicel verilerin hizli
ve standart bir sekilde toplanabilmesidir. Anket formlari, katilimcilarin demografik profilleri, marka kisilik insas ile
tilketim aligkanliklarini 6lgmeye yonelik kapali uglu sorulardan olugsmaktadir. Veri toplama siireci, 12 Subat 2025 ile
19 Subat 2025 tarihleri arasinda, katilimcilarla yiiz ylize goriisme teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Aragtirma
da oncelikle marka olusturma siirecinde tiiketici davranislarinin belirlenmesi igin tiiketici davranislar1 ve marka
kisilik ingas1 ile ilgili anket bu 200 katilimciya uygulanmis ve burada elde edilen verilerle ilgili olarak nicel analiz

yapilmustir.

3.3.Veri Toplama Araglart
Arastirmada kullanilan anket 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgiler, ikinci béliimde marka
kisiligi 6lgegi ile ilgili sorular, ti¢lincii boliimde de tiiketici davraniglar ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Tiiketici tercihleri ile markalar arasindaki iligkisel dinamikleri analiz etmek i¢in akademide temelde iki
metodolojik yaklagim 6ne g¢ikmaktadir. Birinci yaklagim, belirli bir pazarlama hedefine yonelik hedef odakli
tasarlanan Sl¢lim metriklerini (ad hoc) kullanirken; ikincisi, insan kisiliginin psikolojik boyutlarindan (6rnegin, Bes
Faktor Modeli) esinlenerek gelistirilen antropomorfik marka kisiligi modellerini temel alir. Ancak bu ydntemlerin
metodolojik gecerlilik ve giivenilirlik parametreleri, 6zellikle marka kimligi ile insan kisiligi arasindaki yapisal ve
islevsel farkliliklar nedeniyle tartismalidir. Ornegin, markalarin duygusal sadakat insa etme kapasitesi ile insanlarin

sosyal etkilesimlerindeki kisilik 6zellikleri arasindaki kavramsal uyumsuzluk, arastirma sonuglarinin yorumlanmasini
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zorlagtirmaktadir (Aaker, 1997). Bu durum, akademik ¢evrelerde "marka antropomorfizmi" varsayimlarinin
sinirlarini sorgulayan elestirel ¢caligmalart beraberinde getirmistir.

Marka kisiligi kavramimi 6l¢iimlemek amaciyla gelistirilen modeller arasinda, Bes Faktor Modeli (Big Five
Theory) temelli yaklasimlar akademik literatiirde 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Jennifer Aaker tarafindan tasarlanan
ve alanda referans kabul edilen Bes Boyutlu Marka Kisiligi Olgegi, teorik ve metodolojik tutarlihigi ile dikkat geker.
Aaker (1997), marka kisiliginin, insan kisiligindeki gibi demografik degiskenlerden (yas, cinsiyet, egitim diizeyi)
bagimsiz oldugunu savunarak, markalarin tiiketici nezdinde soyut ve evrensel bir kimlik insa ettigini 6ne stirmektedir.
Psikolojideki Bes Faktor Kisilik Modeli (Costa & McCrae, 1992), insan kisiligini analiz etmek i¢in kullanilan temel
teorik cercevelerden biridir. Aaker’in modeli, bu teoriden esinlenerek marka kisiligini su boyutlara indirgemistir.
Bunlar;

-Disadéniikliik/igedoniikliik (Extraversion): Markanin sosyal ve enerjik karakteri (6rnegin, Red Bull’un macera
temast).

-Uyumluluk (Agreeableness): Seffaflik ve tiiketici odakli iletigim (6rnegin, The Body Shop’un etik durusu).

-Sorumluluk (Conscientiousness): Giivenilirlik ve tutarli performans (6rnegin, Toyota’nin dayaniklilik
vurgusu).

-Duygusal Denge (Neuroticism): Kriz yonetimi ve duygusal bag kurma yetenegi (6rnegin, Coca-Cola’nin
nostalji temali kampanyalar1).

-Deneyime Agiklik (Openness): Yenilikgilik ve yaraticilik (6rnegin, Apple’n tasarim odakli yaklagima).

Ancak, "Kiiltlir" boyutunun orijinal modelde yer alan "Agiklik" (Openness) ile terminolojik uyumsuzlugu, bazi
akademisyenler tarafindan elestiri konusu olmustur (Yener, 2013). Bu durum, marka Kkisiligi o6l¢eklerinin
kiiltiirleraras1 gegerliligini sorgulayan ¢alismalara yol agmustir.

Aaker’in modeli, marka-tiiketici etkilesimini antropomorfik bir lensle analiz etse de, insan kisiligi ile marka
kisiligi arasindaki fonksiyonel asimetri nedeniyle sinirhiliklar tagir. Ornegin, bir markanin "duygusal istikrar" boyutu,
titketici goziinde iiriin kalitesiyle iliskilendirilirken; insanlarda bu boyut, stres yonetimi gibi dinamiklerle dl¢iiliir. Bu
paradoks, marka kisiligi modellerinin psikometrik gecerliligini tartismaya agmaktadir.

Marka kisiligi teorisi incelendiginde bu teorinin sekillendirilmesinde Aaker ve caligmalari 6nemli rol
oynamaktadir. Aaker’in yapmis oldugu calismada bes boyutlu modelin temellerini atarak incelenmistir. Burada
kullanilmis olan marka kisiligi 6l¢egi toplamda 42 farkli 6zellikten olusmaktadir. Buradaki 6zellikler bes ana boyutun
tanimlanmasini ve Olgiilmesini saglamaktadir. Buradaki her bir kategori 15 farkli grup altinda toplanmaktadir. Bu
kategorilerde 42 marka kisilik 6zelligi bulunmaktadir. Aaker yapmis oldugu c¢alisma icerisinde buradaki 42 6zelligi
309 kisilik 6zelligi arasindan se¢mistir. Aaker’in gelistirmis 6lgek sayesinde arastirmacilarin marka kullanimi genel
bir perspektif agisindan inceledigi goriilmektedir. Bu dlgek sayesinde arastirmacilar belirli iirlin kategoriler iizerinden
karsilastirmalar yapabilmektedir (Yener, 2013: 92-93).

Tablo 2: Marka Kisiligi Ol¢eginin Giivenirlik Analizi

Marka Kisiligi Boyutlar: Cronbach Alpha
Samimiyet ,902
Cosku ,865
Yeterlilik ,936
Cok Yonliiliik 872
Saglamhk ,935




International Journal of Management and Administration IJMA 2025, 9(17): 38-66

Arastirmada kullanilan marka kisiligi 6l¢eginin alt boyutlarina iliskin i¢ tutarlilik diizeyleri, Cronbach Alpha
katsayisi lizerinden degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore, alt boyutlarin giivenilirlik katsayilart 0.865 ile 0.936
araliginda degismekte olup, 6l¢egin genel Cronbach Alpha degeri 0.902 olarak hesaplanmigtir. Bu bulgular, 6l¢egin
yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve veri setinin istatistiksel analizlere uygunlugunu kanitlamaktadir.,

Tiiketici davraniglarin1 6lgmek amaciyla, Zengin (2012) tarafindan gelistirilen ve 12 maddeden olusan &lgek
kullanilmistir. Olgek, besli Likert tipi bir derecelendirme sistemine dayanmakta olup; yanitlar, 1=Kesinlikle
Katilmiyorum ile 5=Kesinlikle Katiliyorum arasinda kademelendirilmistir. Tiiketici davranislar1 6lgeginin Cronbach
Alpha degeri 0.938 olarak belirlenmis ve bu sonug, 6lgegin istatistiksel giivenilirliginin iist diizeyde oldugunu ortaya
koymustur.

Tablo 3: Tiiketici Davramslar1 Olcegi

Olcek Cronbach Alpha
Tiiketici Davranislari 0,938

3.4.Veri Analizi

Gergeklestirilen arastirmada yapilan analizler IBM SPSS 26 programinda gergeklestirilmistir. Yapilan analizlerde
oncelikle arastirmaya katilan katilimcilara iliskin demografik bilgiler tanimlayici istatistikleri ile gosterilmektedir.
Tiiketici davranis1 ve marka kisiligi alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistikler incelenmistir. Analizin bir sonraki
asamasi icerisinde katilimcilarin cinsiyet, yas, ortalama gelir, medeni durum, markay1 tercih etmedeki en 6nemli
ozellik ve son alinan tirliniin markasinin 6nemi, arastirma degiskenleri olan tiiketici davranislart ve marka kisiligi
arasindaki iligkileri belirlemek amaci ile bagimsiz 6rneklem t testi (cinsiyet, medeni durum) kullanilmaktadir.
Bagimsiz o6rneklem t testi kullaniminin amaci; birbirinden bagimsiz iki kiimenin merkezi egilim Ol¢iitleri arasindaki
farkin istatistiksel gecerliligini degerlendirmektir. Diger bir ifadeyle, s6z konusu test; farkli miidahale protokollerine
(6rnegin, ila¢ etkinligi arastirmalarinda plasebo ve tedavi gruplar1), zaman temelli 6l¢iim periyotlarina (A/B testleri)
veya kosulsal degiskenlere (gelir diizeyi, cografi konum) maruz kalan gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamlilik
diizeyi (p < o) tagiyan bir ayrisma olup olmadigini ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu hipotez testi, gozlemlenen
farkin rastgele varyasyondan kaynaklanma olasiligini matematiksel olarak modelleyerek, sifir hipotezinin (Ho)
reddedilip reddedilemeyecegini belirlemektedir. Anova testi (yas, ortalama gelir, markayi tercih etmedeki en 6nemli
0zellik, son alinan firiiniin markasinin énemi) kullanilmistir. Anova testinin kullanilma amaci; ii¢ veya daha fazla
bagimsiz grup arasindaki ortalamalarin karsilastirilmasi yoluyla, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini sorgulamaktir. Diger bir deyisle, bu test; gruplar arasi varyansin,
grup i¢i varyanstan anlamli derecede bilyiik olup olmadigini analiz ederek, sifir hipotezinin (Ho: "Tiim gruplarin
ortalamalar1 esittir") reddedilme kosullarimi1 matematiksel olarak degerlendirmektedir. Aragtirma hipotezini test
edebilmek igin tiiketici davranis1 ile marka kisiligi alt boyutlar1 arasindaki iliskiler Pearson korelasyon analizi ile
incelenmistir. Pearson Korelasyon Katsayis1 (Pearson Correlation Coefficient, r), iki nicel degisken (aralikli/oransal
Olcekli) arasindaki dogrusal iliskinin yoniinii (+) ve siddetini (-1 ile +1 arasinda) istatistiksel olarak 6l¢en parametrik
bir analiz yontemidir. Bu testin temel amaci, degiskenlerin birbirleriyle lineer bir trende ne derece uyum gosterdigini
ve bu iligkinin anlamhilik diizeyini (p < a) belirleyerek, sifir hipotezinin (Ho: "Degiskenler arasinda iliski yoktur")

reddedilip reddedilemeyecegini matematiksel olarak sinamaktir.
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4. BULGULAR

Yapilan aragtirmanin bu kisminda anket ¢aligmasi sonucunda elde edilmis olan veriler analiz edilerek raporlanmistir.

4.1.Demografik Bilgilere Yonelik Bulgular
Tablo 4: Demografik Bilgilere iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans(f) Yiizde(%) Ortalama(X) Standart Sapma
Cinsiyet 1,54 0,500
Kadin 93 46,5
Erkek 107 53,5
Toplam 200 100
Yasimiz 3,18 0,847
17-19 3 15
20-22 48 24,0
23-25 60 30,0
26 ve Usti 89 445
Toplam 200 100
Gelir 2,74 0,733
21.000 TL alt1 4 2,0
21.000 TL- 75 37,5
42.000TL
42.001 TL-63.000 91 455
TL
63.000 TL+ 30 15,0
Toplam 200 100
Medeni Durum 1,47 0,500
Bekar 107 53,5
Evli 93 46,5
Toplam 200 100
Bir markay1 4,72 1,732
tercih etmenizdeki
en onemli o6zellik
asagidakilerden
hangisidir?
Reklamlar 21 10,5
Arkadaslarimin 15 7,5
genel olarak
kullandig1 marka
olmasi
Marka 1maj1 9 4.5
Uriin Renk ve 8 4,0
Tasarim
Onceki Deneyimler 49 24,5
Fiyat 98 49,0
Toplam 200 100
Son aldigimiz 4,02 1,211
liriiniin markasi
sizin icin ne kadar
onemliydi?
Hig 6nemli degil 6 3,0
Onemsiz 30 15,0
Ne onemli, ne 18 9,0
Onemsiz
Onemli 46 23,0
Son derece 6nemli 100 50,0
Toplam 200 100

Aragtirmaya katilan katilimcilarin %46,5’1 kadin, %53,5°1 erkek, %1,5’1 17-19, %241 20-22, %30’u 23-25,
%44,5’1 de 26 yag lstii yas araliginda; %2’si 21.000 TL alt1, %37,5’i 21.000 TL-42.000 TL, %45,5’i 42.001 TL-
63.000 TL, %151 63.000 TL tstl gelire sahip; %53,5’1 bekar, %46,5’i evlidir. Katilimcilarin bir markayi tercih
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etmesindeki en onemli 6zellik; %10,5 reklam, %7,5’1 arkadaslarinin genel olarak kullandigi marka olmasi, %4,5’i
marka imaji, %4’ trlin renk ve tasarimi, %24,5’i onceki deneyimler ve %49’u da fiyat oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin son aldigr markanin ne kadar énemli oldugu sorusuna ise %50’si son derece 6nemli, %23’ 6nemli,

%9’u ne 6nemli ne dnemsiz, %15°1 dnemsiz ve %3’i de hi¢ 6nemli degil yanitim1 verdikleri goriilmektedir.

4.2 Arastirmanin Giivenilirligi

Tablo 5:Arastirma Olceklerinin Giivenilirlik Analizi

Marka Kisiligi Boyutlar: Cronbach Alpha
Samimiyet ,918
Cosku ,897
Yeterlilik ,945
Cok Yonliiliik ,896
Saglamhk ,945
Tiiketici Davramslar: ,958

Tablo 5'te sunulan analiz sonuglarina gore, arastirma Slgeginin Cronbach Alpha katsayisi .70'in iizerinde
hesaplanmis olup bu deger, uluslararasi literatiirde kabul edilen esik degeri (o > .70) karsilamaktadir. Bu bulgu, 6lgek
maddelerinin homojen bir yap1 sergiledigini ve veri setinin istatistiksel olarak giivenilir sonuglar iirettigini
kanitlamaktadir. Dolayisiyla, o6l¢egin i¢ tutarlilik diizeyinin yeterliligi, arastirma bulgularinin gegerliligi ve

tekrarlanabilirligi agisindan destekleyici bir kanit olarak degerlendirilebilir.

4.3.Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular
Tablo 6: Cinsiyet ile Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramslar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi

Sonuglari
Cinsiyet N Ort SS t P
Samimiyet Kadin 93 45,28 4,75 -2,618 ,010
Erkek 107 46,95 4,29
Cosku Kadmn 4491 4,90 0,51 -2,185 ,030
Erkek 46,45 5,01 0,48
Yeterlilik Kadin 37,11 4,96 0,52 -2,277 ,024
Erkek 38,56 4,07 0,39
Cok Kadin 25,30 2,80 0,29 -1,395 ,165
Yonliililk
Erkek 25,93 3,52 0,34
Saglamhk Kadin 20,35 3,11 0,32 -, 764 ,446
Erkek 20,71 3,42 0,33
Tiiketici Kadin 50,38 3,08 0,32 -2,418 ,017
Davranislan
Erkek 51,39 2,80 0,27

Katilimeilarin marka kisiliginin ve tiiketici davraniglarinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi
bagimsiz Orneklem t-testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore cinsiyet ile marka Kkisiligi
boyutlarindan samimiyet, cosku, yeterlilik arasinda anlamli bir iliski bulundugu sirasiyla t:-2,618; -2,185; -2,277
p<0,05 goriilmektedir. Buna gore erkek katilimcilarin kadin katilimcilara goére markalari samimiyet, cosku ve
yeterlilik olarak daha anlamli goérdiigii belirlenmistir. Cinsiyet ile ¢ok yonliilik ve saglamlik arasinda anlamli bir
iligki bulunmadig sirasiyla t:-1,395; -,764 p>0,05 belirlenmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore cinsiyet ile
tiikketici davraniglar arasinda anlamli bir iliski bulundugu t:-2,418 p<0,05; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara

gore tliketici davraniglarinin daha anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Yas ile Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramslar1 Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Sonuclar
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Yas N Ort SS F p

Samimiyet 17-19 3 48,67 4,04 1,167 ,233
20-22 48 45,52 4,68
23-25 60 46,88 4,89
26 ve istii 89 45,96 4,30
Toplam 200 46,18 4,58

Cosku 17-19 3 49,00 3,00 1,383 ,249
20-22 48 44,67 4,70
23-25 60 46,23 4,95
26 ve listii 89 45,87 519
Toplam 200 45,74 5,00

Yeterlilik 17-19 3 39,67 2,52 2,744 ,044
20-22 48 36,29 5,60
23-25 60 38,28 4,51
26 ve istii 89 38,42 3,80
Toplam 200 37,89 4,55

Cok 17-19 3 25,67 3,06 ,943 421

Yonliilitk

20-22 48 25,56 2,85
23-25 60 26,20 2,19
26 ve iistii 89 25,30 3,90
Toplam 200 25,64 3,21

Saglamhk 17-19 3 23,00 1,00 1,094 ,353
20-22 48 20,00 3,14
23-25 60 20,60 3,18
26 ve Ustil 89 20,72 3,43
Toplam 200 20,55 3,28

Tiiketici 17-19 3 53,33 5,51 ,688 ,560

Davramslan

20-22 48 50,79 2,33
23-25 60 50,93 3,83
26 ve istii 89 50,91 2,51
Toplam 200 50,92 2,97

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yaglart ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku, ¢ok yonliilik ve
saglamlik arasinda anlamli bir iligki bulunmadig F=1,167; 1,383; 0,943; 1,094 p>0,05; yas ile yeterlilik alt boyutu
arasinda anlamli bir iligki bulundugu F=2,744 p<0,05 belirlenmistir. 17-19 yas arasindaki katilimcilarin diger yas
grubundakilere gore yeterlilik diizeyinin anlamli oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yaglar ile tiikketici davranislar
arasinda anlaml bir iliski bulunmadig1 goriilmektedir (F=0,688 p>0,05).

Tablo 8: Gelir ile Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramslar1 Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Sonuclar

Gelir N Ort SS F p
Samimiyet 21.000 TL 4 46,50 5,45 ,916 ,434
alt1
21.000 TL- 75 45,57 5,09
42.000 TL
42.001 TL- 91 46,34 4,30
63.000 TL
63.001 TL 30 47,13 3,86
usti
Toplam 200 46,18 4,58
Cosku 21.000 TL 4 48,25 2,87 ,922 ,431
alt1
21.000 TL- 75 45,11 6,08
42.000 TL
42.001 TL- 91 46,13 4,56
63.000 TL
63.001 TL 30 45,77 3,14
usti
Toplam 200 45,74 5,00
Yeterlilik 21.000 TL 4 40,50 2,65 ,648 ,585
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alt1
21.000 TL- 75 5,39 0,62
42.000 TL
42.001 TL- 91 3,94 0,41
63.000 TL
63.001 TL 30 4,19 0,77
ustu
Toplam 200 4,55 0,32
Cok Yonliiliik 21.000 TL 4 26,00 2,58 152 522
alt1
21.000 TL- 75 25,89 3,14
42.000 TL
42.001 TL- 91 25,67 3,03
63.000 TL
63.001 TL 30 24,87 3,95
ustu
Toplam 200 25,64 3,21
Saglamhk 21.000 TL 4 21,75 2,63 377 770
alt1
21.000 TL- 75 20,47 3,60
42.000 TL
42.001 TL- 91 20,68 2,83
63.000 TL
63.001 TL 30 20,17 3,82
st
Toplam 200 20,55 3,28
Tiiketici 21.000 TL 4 52,50 4,80 775 ,509
Davramslari alt1
21.000 TL- 75 51,17 3,74
42.000 TL
42.001 TL- 91 50,67 2,28
63.000 TL
63.001 TL 30 50,87 2,37
usti
Toplam 200 50,93 2,97

Arastirmaya katilan kattlimcilarin gelirleri ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok

yonliilik ve saglamlik arasinda anlamli bir iliski bulunmadig1 F=,916; ,922; ,648; ,752; ,377 p>0,05 belirlenmistir.

Katilimcilarin gelirleri ile tiiketici davraniglar arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi tespit edilmistir F=,775 p>0,05.

Tablo 9: Medeni Durum ile Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramislar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t

Testi Sonuglar:

Medeni N Ort SS t P
Durum
Samimiyet Bekar 107 46,09 4,71 -,270 ,788
Evli 93 46,27 4,44
Cosku Bekar 107 45,93 4,65 ,604 ,546
Evli 93 45,51 5,39
Yeterlilik Bekar 107 38,08 4,57 ,663 ,508
Evli 93 37,66 4,53
Cok Bekar 107 25,76 3,14 ,596 ,552
Yonliiliik
Evli 93 25,49 3,31
Saglamhk Bekar 107 20,65 3,07 ,504 ,614
Evli 93 20,42 3,51
Tiiketici Bekar 107 51,13 2,65 1,052 ,294
Davranislan
Evli 93 50,69 3,29

Katilimeilarin marka kisiliginin ve tiiketici davramiglarinin medeni durumlarina gore farklilik gosterip

gostermedigi bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére medeni durum ile marka
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kisiligi boyutlarindan samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliiliik, saglamlik arasinda anlamli bir iliski bulunmadig

strastyla t:-270; ,604; ,663, ,596, ,504 p>0,05 goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gére medeni durum

ile tiiketici davraniglari arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi t:1,052 p>0,05 belirlenmistir.

Tablo 10: Katihmeilarin Bir Markayi Tercih Etmesindeki En Onemli Ozellik ile Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramslari
Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Ozellik N ort SS F p
Samimiyet Reklamlar 21 48,19 3,44 1,261 ,282
Arkadaglarimin 15 47,20 4,48
genel olarak
kullandig1
marka olmasi
Marka imaj1 9 46,56 4,00
Uriin renk ve 8 45,25 5,37
tasarimi
Onceki 49 45,63 4,27
deneyimler
Fiyat 98 45,90 4,88
Toplam 200 46,18 4,58
Cosku Reklamlar 21 47,62 4,04 1,138 ,342
Arkadaslarimin 15 46,87 5,37
genel olarak
kullandig:
marka olmasi
Marka imaj1 9 45,56 3,97
Uriin renk ve 8 44 .50 5,88
tasarimi
Onceki 49 45,73 3,98
deneyimler
Fiyat 98 45,18 5,54
Toplam 200 45,74 5,00
Yeterlilik Reklamlar 21 35,52 5,24 2,226 ,053
Arkadaglarimin 15 39,67 4,62
genel olarak
kullandig1
marka olmasi
Marka imaj1 9 37,89 454
Uriin renk ve 8 34,75 6,65
tasarimi
Onceki 49 36,69 4,87
deneyimler
Fiyat 98 38,33 3,84
Toplam 200 37,89 4,55
Cok Yonliiliik Reklamlar 21 26,33 2,35 2,082 ,069
Arkadaslarimin 15 25,93 2,55
genel olarak
kulland1g1
marka olmasi
Marka imaji 9 25,33 2,50
Uriin renk ve 8 22,63 4,98
tasarimi
Onceki 49 25,18 3,83
deneyimler
Fiyat 98 25,95 2,90
Toplam 200 25,64 3,21
Saglamhk Reklamlar 21 21,57 2,62 1,035 ,398
Arkadaslarimin 15 21,67 2,53
genel olarak
kullandig:
marka olmasi
Marka imaji 9 20,89 2,62
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Uriin renk ve 8 19,75 3,62
tasarimi
Onceki 49 20,33 3,02
deneyimler
Fiyat 98 20,30 3,62
Toplam 200 20,55 3,28
Tiiketici Reklamlar 21 51,10 5,89 ,649 ,662
Davranislan
Arkadaglarimin 15 51,20 2,62
genel olarak
kullandig:
marka olmasi
Marka imaj1 9 49,89 2,80
Uriin renk ve 8 51,13 2,70
tasarimi
Onceki 49 51,41 2,47
deneyimler
Fiyat 98 50,68 2,33
Toplam 200 50,93 2,97

Aragtirmaya katilan katilimcilarin bir markayi tercih etmesindeki en 6nemli 6zellik ile marka kisiligi alt
boyutlart samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliiliik ve saglamlik arasinda anlamli bir iliski bulunmadig1 F=1,261,
1,138; 2,226; 2,082; 1,035 p>0,05 belirlenmistir.

Katilimcilarin bir markayi tercih etmesindeki en 6nemli 6zellik ile tiiketici davranislar1 arasinda anlamli bir
iliski bulunmadig: tespit edilmistir F=, 649 p>0,05.

Tablo 11: Katihmeilarin Son aldiklar1 Markanin Onemi Ile Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramslar1 Arasindaki Iliskiye
Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Ozellik N Ort SS F p
Samimiyet Hig 6nemli 6 48,50 3,56 2,455 ,047
degil
Onemsiz 30 47,63 2,76
Ne 6nemli, ne 18 47,78 3,19
Onemsiz
Onemli 46 45,28 5,29
Son derece 100 45,72 4,76
Onemli
Toplam 200 46,18 4,58
Cosku Hig 6nemli 6 46,33 3,88 3,964 ,004
degil
Onemsiz 30 47,60 3,89
Ne 6nemli, ne 18 48,56 4,03
Onemsiz
Onemli 46 44,20 5,58
Son derece 100 45,34 4,93
6nemli
Toplam 200 45,74 5,00
Yeterlilik Hig 6nemli 6 37,33 4,84 1,191 ,316
degil
Onemsiz 30 38,30 3,87
Ne 6nemli, ne 18 39,94 4,26
Onemsiz
Onemli 46 37,63 5,23
Son derece 100 37,54 4,41
Onemli
Toplam 200 37,89 4,55
Cok Yonliiliik Hig onemli 6 26,33 2,88 ,981 ,419
degil
Onemsiz 30 25,47 3,41
Ne onemli, ne 18 26,61 1,14
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Onemsiz
Onemli 46 26,05 2,56
Son derece 100 25,29 3,64
onemli
Toplam 200 25,64 3,21
Saglamhk Hig 6nemli 6 19,50 3,83 2,737 ,030
degil
Onemsiz 30 21,00 3,48
Ne 6nemli, ne 18 22,72 2,56
Onemsiz
Onemli 46 20,33 3,35
Son derece 100 20,18 3,15
6nemli
Toplam 200 20,55 3,28
Tiiketici Hig¢ 6nemli 6 51,67 2,34 1,109 ,354
Davramslar: degil
Onemsiz 30 50,87 2,52
Ne 6nemli, ne 18 50,06 2,07
Onemsiz
Onemli 46 50,46 2,56
Son derece 100 51,27 3,39
6nemli
Toplam 200 50,93 2,97

Arastirmaya katilan katilimeilarin “Son aldiginiz {irliniin markasi sizin i¢in ne kadar 6nemliydi?” sorusu ile
marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cogsku ve saglamlik arasinda anlamh bir iligki bulundugu (F=2,455; 3,964;
2,737 p<0,05; yeterlilik ve ¢ok yonliiliik arasinda ise anlamli bir iligki olmadig F=1,191; ,981 p>0,05 belirlenmistir.

Katilimcilarin Son aldiginiz iirlinlin markasi sizin i¢in ne kadar énemliydi?” sorusu ile tiiketici davranislari
arasinda anlaml bir iliski bulunmadig: tespit edilmistir F=1,109 p>354.

Tablo 12: Tiiketici Davramslar1 ve Marka Kisiligi Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

Sonuclar
Samimiyet Cosku Yeterlilik Cok Yonliiliik Saglamhk
Tiiketici ,143* ,078 ,0,50 ,066 ,020
Davranislan
*p<0,05

Bir markanin {irliniinii almadan dnce tiiketicilerin davranislarinin markanin kisiligine gore degisiklik gosterip
gosteremedigini belirlemek igin Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda tiiketici
davraniglart ile marka kimligi samimiyet alt boyutu arasinda anlamli ve pozitif yonlii korelasyon bulunmustur.
(r=,143 p<0,05) Marka olusum siireci igerisinde tiiketicilerin bir iiriine yonelik tiiketici davranislari incelendiginde
tilketicilerin markanin samimiyet kisiligine yonelik diislincelerinin pozitif yonlii olarak degisim gosterdigi

belirlenmistir.

SONUC VE TARTISMA

Gergeklestirilen arastirmada cinsiyet ile marka kisiligi boyutlarindan samimiyet, cosku ve yeterlilik arasinda anlamli
bir iliski oldugu, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére markalar1 samimiyet, cosku ve yeterlilik alt boyutunda
daha anlamli goriildiigii, cinsiyet ile marka kisiligi alt boyutlarindan ¢ok yonliiliikk ve saglamlik alt boyutlar1 arasinda
bir iliski olmadigi goriilmektedir. Cinsiyet ile tiiketici davranislar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu, erkek

katilimeilarin kadin katilimcilara gore tiiketici davranislari iligkisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
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yaslar1 ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku, ¢ok yonliiliikk ve saglamlik arasinda anlamli bir iliski
bulunmadig; yas ile yeterlilik alt boyutu arasinda anlamli bir iliski bulundugu goriillmektedir. 17-19 yas arasindaki
katilimcilarin diger yas grubundakilere gore yeterlilik diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
yaslan ile tliketici davraniglar1 arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Katilimcilarin gelirleri ile marka kisiligi alt
boyutlart samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliilik, saglamlik ve tiiketici davramiglar1 arasinda bir iliski
bulunmamaktadir. Katilimeilarin medeni durum ile marka kisiligi boyutlarindan samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢cok
yonliiliik, saglamlik ile tiiketici davraniglar arasinda bir iligki bulunmamaktadir. Katilimcilarin bir markay1 tercih
etmesindeki en dnemli 6zellik ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliilitk ve saglamlik
alt boyutlar ile tiiketici davraniglari arasinda bir iligki bulunmadigi belirlenmistir. katilimcilarin “Son aldiginiz
iiriiniin markas1 sizin i¢in ne kadar 6nemliydi?” sorusu ile marka kisiligi alt boyutlar1 samimiyet, cosku ve saglamlik
arasinda anlamli bir iligki bulundugu; yeterlilik ve ¢ok yonliiliik alt boyutlar: ile tiiketici davraniglar1 arasinda ise
anlamlt bir iliski olmadig1 belirlenmistir. Tiiketici davranislar1 ile marka kimligi samimiyet alt boyutu arasinda
anlaml1 ve pozitif yonli korelasyon bulunmustur. Marka olusum siirecinde tiiketicilerin bir iirline yonelik tiiketici
davranislar1 incelendiginde tiiketicilerin markanin samimiyet kisiligine yonelik diislincelerinin pozitif yonlii olarak
degisim gosterdigi belirlenmistir. Tiiketiciler, bir markanin olusum siirecinde en ¢ok samimiyete odaklanmaktadir.
Samimiyet unsuru, marka-tiiketici iligkisinin temelini sekillendirerek, pazarlama literatiiriinde giderek daha kritik bir
arastirma alani haline gelmistir. Markalarin samimiyeti, tiiketicilerin markaya olan duygusal aidiyetini, giivenini ve
uzun vadeli bagliligmi dogrudan etkilemektedir. Ozellikle, tiiketiciler markalarin vaatlerini tutma, iiriin kalitesinde
tutarlilik ve etik degerlere baglilik gibi unsurlari samimiyetin gostergesi olarak gormektedir (Arslan, Cati ve Sever,
2021).

Markalarmn samimiyeti; tiiketicilere diiriist bir iletisim dili ve seffaf uygulamalarla giiven vermektedir. Ornegin,
tretim siireglerinin agik¢a paylasilmasi, fiyatlandirma politikalarinin netlestirilmesi ya da sosyal sorumluluk
projelerinde aktif rol alinmasi, markalarin toplumsal degerlere duyarliligini yansitmaktadir. Tiiketiciler, bu tiir
uygulamalarla kendilerini "degerli" hissederek markayla duygusal bir bag kurmaktadirlar (Erbasg, 2016).

Modern pazarlama dinamikleri, tiiketicilerin yalnizca {iriin satin almak degil, anlagildiklarini hissetmek
istediklerini gostermektedir. Samimi markalar, miisteri geri bildirimlerini hizlica yamitlayarak, kisiye 06zel
kampanyalar tasarlayarak veya sosyal medyada insani bir dil benimseyerek bu ihtiyaci karsilamaktadir. Ornegin,
cevre dostu ambalaj kullanan bir marka, sadece siirdiiriilebilirlik vaadiyle degil, bu vaadi somut eylemlerle
desteklediginde tiiketicinin géziinde inandiricilik kazandirmaktadir (Alkara, 2021).

Markalarin samimiyeti, toplumsal sorunlara duyarhiliklartyla da 6lgiilmektedir. insan haklari, cinsiyet esitligi
veya iklim krizi gibi konularda aldiklar tutarli pozisyonlar, tiiketicilerin markay1 deger odakli olarak algilamasim
saglamaktadir. Ayrica, seffaf iletisim ve abartisiz reklamlar, tiiketicilerin markaya olan gilivenini pekistirmektedir
(Bical, 2024).

Tiiketiciler, markalar hakkindaki kararlarimi genellikle sosyal kanitlara (miisteri yorumlari, influencer destegi)
dayandirir. Samimi markalar, bu kanitlar1 gergek hikayelerle besleyerek itibarlarini giiglendirmektedir. Ornegin,
miisteri deneyimlerini vurgulayan ya da ¢alisanlarinin hikayelerini paylagan markalar, icten bir imaj olugturmaktadir
(Sahin, 2024).

Giinimiizde markalar, tiiketicilerle kurduklart duygusal diyaloglarla rekabette 6ne ¢ikmaktadir. Robotik
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pazarlama stratejileri yerine, insani bir yaklasim benimseyen ve toplumsal sorumluluklarini 6n planda tutan markalar,
tilketici sadakati kazanmakta daha bagarili olmaktadir. Bu baglamda, samimiyet yalmzca bir pazarlama stratejisi
degil, markanin DNA'sina islenmesi gereken bir degerler biitiinii haline gelmistir.

Marka-tiiketici etkilesiminde samimiyet, iligkinin temelini olusturan kritik bir unsurdur. Bu dinamik, taraflar
arasinda giiven ingasi, stratejik sadakat ve duygusal baglanma gibi bilesenleri harekete gegirerek, marka degerini
uzun vadeli bir perspektifte sekillendirmektedir. Samimi markalar, tiiketici davraniglarini yalnizca satin alma
eylemiyle sinirlandirmaz; ayn1 zamanda deger odakli bir diyalog kurarak miisterilerin yasam tarzlarina entegre

olmay1 basarir.

Marka yonetimi literatiiriinde, tiiketici davraniglarinin marka kisiligi olusumundaki roliiniin derinlemesine
analizi icin, Tiirkiye genelinde tabakali rastgele ornekleme yontemiyle toplanacak biiyiik Slcekli veri setleri kritik
onem tagimaktadir. Bu yontem, demografik, sosyoekonomik ve cografi gesitliligi dikkate alarak evreni temsil
edebilen bir 6rneklem olusturmayr miimkiin kilar. Bdylece, marka yoneticilerinin tiiketici tercihlerini etkileyen

kiiltiirel kodlar, deger yargilar1 ve algisal dinamikler hakkinda genellenebilir sonuglara ulagsmasi saglanabilir.

DESTEK VE TESEKKUR BEYANI

Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekkiir edilecek bir kurum veya kisi bulunmamaktadir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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