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Oz

Teknolojik ilerlemeler ve iletisimin yayginlasmasi, tirtin ve hizmetler arasindaki farklari en aza indirgemeye
ya da ortadan kaldirmaya baglamistir. Isletmeler tiiketicilerin ilgi, istek ve satin alma davranislarini harekete
gecirebilmek i¢in markalarimi 6n plana ¢ikarmak zorunda kaldiklar: i¢in mevcut markalar {izerinde kisilik
yaratmaya baslayarak, faydaci islevlerinin yanina sembolik bir deger yiiklemeye calismaktadirlar. Marka
kisiligi bir markaya atfedilen insansi Ozelliklerdir. Markalarin kisilik ozellikleri tiiketicinin benligiyle
bagdastigt ve uyumlu hale geldiginde anlam kazanir. Benlik saygisi, kisinin kendisine dair alg1 ve
degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir. Tiiketici satin alma tarzlari ise, bireylerin alisveris sirasinda {iriin
ve hizmetler arasindan tercih yapma yontemlerini belirleyen karakteristik 6zellikler olarak tanmimlanmaktadir.
Bu ¢alismanin amaci iiniversite 6grencilerinin Mavi Jeans markasina yonelik marka kisiligi algilarinin benlik
saygis1 lizerindeki etkisini ayn1 zamanda da marka kisiligi algilar1 ve benlik saygis1 diizeylerinin satin alma
tarzlar {izerindeki etkisini arastirmaktir. Kayseri Nuh Naci Yazgan Universitesi'nde 375 lisans dgrencisine
yliz-ylize anket yontemi uygulanarak gerceklestirilen ¢alisma sonucunda elde edilen veriler yapisal esitlik
modeli kullanilarak analiz edilmistir. Aragstirmanin bulgularina gore, tiiketicilerin marka kisiligi algilarinin
benlik saygilar1 tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ve marka kisiligi algisinin satin alma tarz1 tizerinde anlaml
bir etkisi oldugu ortaya cikarilirken, benlik saygisinin tiiketicilerin satin alma tarzi {izerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Benlik, Benlik Saygisi, Satin Alma Tarz1
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THE EFFECT OF BRAND PERSONALITY AND SELF-RESPECT CONCEPTS ON CONSUMER
PURCHASE STYLES: AN APPLICATION ON UNIVERSITY STUDENTS
Abstract
Technological advances and widespread communication have started to minimize the differences between
products and services. Businesses start to create personality on existing brands and work towards a symbolic
value of the functions of their utilitarian functions, as they stay to activate the desire and purchasing behaviors
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to activate the interests, desires and purchasing behaviors of the consumers. Brand personality are humanoid
traits attributed to a brand. Brands' personality traits become meaningful when they are compatible and
compatible with the consumer's self. Self-esteem, followed by milk perception and expressed as follows.
Consumer purchasing styles are defined as the characteristics that determine the methods of individuals to
choose products and services during shopping. The aim of this study is to investigate the effect of brand
personality perceptions on self-esteem and the effect of brand personality perceptions and self-esteem levels
on purchasing styles for Mavi Jeans brand by university students. At Kayseri Nuh Naci Yazgan University,
the equality model, which is the data obtained by applying face-to-face questionnaires to 375 undergraduate
students, is displayed. According to the findings of the research, it was concluded that consumers' brand
personality perceptions had a significant effect on their self-esteem and brand personality perception had a
significant effect on their purchasing style, while self-esteem had an effect together with consumers through
purchasing.

Key Words: Brand Personality, Self, Self Esteem, Purchasing Style
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Giliniimiiz teknoloji diinyasinda, firmalarin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetler birbiriyle
oldukga benzerlik gostermeye baglamistir. Uriinler arasindaki benzerlik ve yogunlasan rekabetle birlikte,
marka kavramu firmalar agisindan vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Firmalar, tiiketicilerin istek ve
arzularmi satin alma davramisina donitistiirebilmek icin marka stratejilerine O6nem vermeye
baslamislardir. Marka sayilarindaki dngoriilemez artisla beraber, markalarin yalnizca somut 6zellikleri
bakimindan farklilastirilmasinin tiiketiciler tizerinde etkili olmadig1 anlagilmistir. Bu nedenle, firmalarin
markalarini farklilagtirma stratejilerini olusturmalar ve tiiketicilerin zihninde konumlandirabilmeleri
artik sembol, duygu veya diger anlamlara bagli olarak miimkiin olabilmektedir. Bunun da 6tesinde,
pazarlamacilar mevcut markalar iizerinde kisilik yaratmaya baslayarak, faydac islevlerinin yanina
sembolik bir deger yiikleyip markalara kisilik kazandirmiglardir. Boylelikle markalar, kazandiklar
insani karakter ozellikleri ile tiiketiciler tarafindan 6zdeslestirilmeye ve ayirt edilmeye baslanmistir.
Markalarin farklilasma arayist sonucu ortaya ¢ikan marka kisiligi, markalarin hedef kitlesi ile
olan iligkilerini de giliclendirmektedir. Bu nedenle, marka kisiligi yaratirken; hedef kitle, hedef kitlenin
ozellikleri, ihtiyag ve beklentileri g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu dogrultuda, markalarin kisilik
ozelliklerinin olusturulmasi pazarlama yoneticileri agisindan oldukg¢a 6nemli bir konu haline gelmistir.

Marka kavramina iligkin yapilan tanimlarin bir kismi, markay1 gorsellerle sinirlandirirken, bazilar:
ise gorsel unsurlarin yaninda soyut 6zellik ve degerlerin de markanin énemli unsurlar1 oldugunu ileri
stirmektedir. Ciinkii artik marka, iiretici ve tiiketici arasinda iletisimi saglayan bir ara¢ haline gelmistir.
Yani, marka somut 6zelliklerinin yaninda, soyut 6zellikleri de olan bir kavramdir. Markalar genellikle
somut pazarlama iletisimi 6geleriyle (reklam, logolar, sloganlar, jingle'lar vb.) esdeger goriilmektedir.
Ancak, bir marka bundan ¢ok daha fazlasidir. Tipk: insanlarin kisilik 6zelliklerinin olmas gibi, bir marka
hakkinda da zamanla bir marka Kkisiligi olusur. Marka kisiligi, pazarlamacilarin bir markaya
verebilecekleri giivenilir, samimi, maceraci, diiriist, heyecanli, sofistike vb. gibi insans1 6zelliklerdir.
Marka kisiligi firmanin rakiplerinden uzun vadede farklilasmasina neden olmakta ve tiiketicilerin
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markay1 bir kimlikle iligkilendirmesini saglamaktadir. Uriinler birbirine ¢cok benzer oldugunda ve ayirt
edilmeleri giiclestiginde, marka kisiligi farklilastirici bir etken olarak 6ne ¢cikmaktadir. Insanlara ait olan
kisilik 6zelliklerinin tamaminin markalara atfedilmesi olarak ifade edilen marka kisiligi, tiiketiciler ile
markalar arasinda kalici iligkiler olusturulmasinda 6nemli etkisi olan bir iligskisel pazarlama unsurudur
ve bu iligkilerin tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil ve neden gerceklestirdiklerini aciklamaya
calismaktadir.

Tiiketici davraniglarina iliskin yapilan arastirmalar incelendiginde, tiiketicilerin satin aldiklar:
iirtin veya markalarin da tiiketicilerin bir takim tecriibeler kazanmasina neden oldugu ve bu tecriibeler
araciligiyla kisilerin sosyal gevrelerinde bulunan diger bireylere bazi mesajlar vermeye calistiklar
goriilmektedir. Bu mesajlara bireylerin g¢evresindeki diger kisilerden gelen geri bildirimler ile de
tiiketiciler kendi benliklerini olusturmaktadirlar. Gelistirilen benlik sayesinde de tiiketiciler satin alma
davranis: gergeklestirirken, kendi benlikleri ve marka/iiriin arasindaki uyuma dikkat etmektedirler. Bu
uyum ise, tiiketicinin etrafindaki bireylere benlik saygilar1 ve yasam stilleri hakkinda bilgiler
vermektedir.

Benlik, kisinin kendini algilama seklidir. Kisinin kendini nasil gordiigiinii, kisiligine iliskin
diisiincelerinin neler oldugunu ortaya koyar. Benlik saygisi ise, bir bireyin 6z degerinin farkinda
olmasina ve digerlerinden farkli 6zellikler tasimasina dayanan, pozitif yonlii bir 6z degerlendirmedir.
Uriinler ve markalar tiiketicinin benliginin bir gostergesi olarak kabul edilir. Yani, iirtinlerin ve
markalarin tasidig1 sembolik anlamlar1 bilmek gerekmektedir. Tiiketiciler, aldiklar: iiriin ya da marka
kendi benlikleriyle uyumlu oldugunda ya da benliklerini gelistirdigi zaman satin alma eylemini
gerceklestirirler. Kisinin benligini olusturmasinda ve benligini diger insanlara ifade etmesinde marka
baglantilarinin kullanilmasi, marka ile tiiketicinin kimligi arasinda giiglii bir iliski olusturur. Baska bir
deyisle, tiiketicinin marka ile yasadigi kisisel tecriibeler o markanin imaji ile yakindan baglantilh
oldugunda ve marka kisinin psikolojik ihtiyaglarini karsiladiginda kuvvetli bir benlik-marka baglantis
kurulma olasilig artar.

Markalarin kisilik 6zellikleri tiiketicinin benligiyle bagdastig1 ve uyumlu hale geldiginde anlam
kazanir. Glinliik yasantimizda nasil hepimiz kendimize benzeyen, benligimizle uyumlu bireylerle daha
yakin iligkiler kuruyorsak, markalar i¢cin de benzer bir durum s6z konusudur. Bagka bir deyisle,
tiiketicilerin markalarin kisiliklerini algilama bigimleri benlikleri tizerinde etkilidir ve tiiketiciler
markalar araciligiyla benliklerini dis diinyaya ifade ederler. Dolayisiyla, tiiketiciler markalarin
kisilikleriyle kendi benliklerini karsilastirirlar ve benlikleriyle uyumlu kisilige sahip markalar: tercih
ederler. Hedef kitle marka ile bulustugu anda kendini gormeli ve marka ile duygusal bag kurabilmelidir.

Bununla birlikte, tiiketici davranislariyla ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin
tercihlerini satin alma tarzlar1 dogrultusunda yaptiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma tarzlarimin ortaya g¢ikmasinda; kisilik, hayat tarzi ve degerlerin biiyiik etkisi vardir. Bireyin
yasantisinin her asamasimda davraniglarinin sekillenmesine neden olan degerler, aym1 zamanda,
tiiketicilerin karar verme tarzlarim da etkilemektedir. Bu baglamda, kisisel degerler ve satin alma
tarzlary, tiiketici davranislari agisindan oldukca 6nemli kavramlar olarak goriilmektedir. Tiiketici satin
alma tarzlari, kisilerin aligveris esnasinda benzer {irtin ve hizmetler arasinda tercih etme yontemlerini
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belirleyen zihinsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Kalite bilinci veya moda bilinci gibi zihinsel
Ozelliklere sahip olan tiiketici satin alma tarzinin arastirilmasi, firmalarin pazarlama faaliyetlerinin
gelistirilmesi agisindan da oldukga 6nemlidir.

Bu bilgiler 1s181nda, bu ¢alismanin amaci iiniversite 6grencilerinin marka kisiligi algilar1 ve benlik
saygisi kavraminin satin alma tarzlar tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirma sorulari: “Marka
kisiligi algis1 ve benlik saygisi kavramlarinin tiiketici satin alma tarzlari iizerinde anlamli bir etkisi var
midir?” ve “Marka kisiligi algisinin benlik saygisi tizerinde anlamli bir etkisi var midir?” olarak
tanimlanabilir. Calismada oncelikle 6grencilerin Mavi Jeans markasina yonelik marka kisiligi algilarinin
benlik saygilar: tizerinde etkisi olup olmadig: incelenecek, daha sonra, Mavi Jeans markasina yonelik
marka kisiligi algisinin satin alma tarzi iizerindeki etkisi arastirilacak ve son olarak benlik saygisi
kavraminin satin alma tarzi tizerinde etkili olup olmadig1 gozlenecektir. Marka kisiligi algisinin
Olctilmesi i¢cin Mavi Jeans markasmin tercih edilme nedeni ise; tiniversite 6grencileri tarafindan siklikla
satin alman bir marka olmasi ve son yillarda gerceklestirdigi tutundurma faaliyetleri araciligiyla
genglerin zihninde marka kisiligi yaratma ve konumlandirma g¢alismalarina biiyiik 6nem veriyor
olmasidir.

Aragtirmada basit tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilarak, Kayseri Nuh Naci Yazgan
Universitesinde egitim gérmekte olan dgrencilerden belirlenen 6rnek gruba yiiz-yiize anket yéntemi
uygulanarak veriler toplanacaktir. Anket calismasi sonucunda elde edilen veriler Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilarak AMOS istatistik paket programu ile analiz edilecektir.

Bu kapsamda, ¢alismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve unsurlari, marka kisiligi kavrama,
tiiketici satin alma davranslar: ve tiiketici satin alma tarzlari iizerinde durulacaktir. Ikinci boliimde ise
benlik kavrami, benlik tiirleri, benlik imaji ve benlik saygisi kavramlarindan bahsedilecektir. Son olarak
da, tiglincii boliimde arastirmanin konusu, amaci, kisitlari, arastirmanin yontemi ve bulgular ile
bulgularin degerlendirilmesi ve sonug boliimii yer alacaktir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Marka Kisiligi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka en 6nemli faktorlerden biridir. Bir¢ok tiiketici, tirtintin
fonksiyonel yararlarinin yaninda, iiriin seg¢im siirecinde marka odakli davranmaktadir. Bu nedenle,
tiiketicilerin markalar1 nasil algiladiklarimin bilinmesi, isletmeler agisindan 6nemli bir konu haline
gelmistir. Isletmeler kendi marka imajlarini giiclendirmek icin, marka stratejilerine her gegen giin biraz
daha fazla 6nem vermektedirler (Torlak ve Ozdemir, 2005, s. 225).

Marka kavramlariyla ilgili pek ¢ok teori ve uygulama soyut kavramlarla ilgilidir. Bu kavramlarin
en onemlilerden birisi de marka kisiligidir. Tipki insanlarin benliklerinin, kisiliklerinin ve kisilik
ozelliklerinin olmasi gibi bir marka hakkinda da zamanla bir marka kisiligi olusur. “Marka kisiligi,
pazarlamacilarin bir markaya verebilecekleri giivenilir, samimi, maceraci, diiriist, heyecanli, sofistike vb. gibi
insanst ozelliklerdir” (Kog, 2016, s. 356). Marka kisiligi de, kisilik kavramiyla benzer sekilde ortaya
¢ikmistir; bir insan gibi markalara da kisilik 6zellikleri atfedilmis ve bir¢ok arastirmaya konu olmustur.
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Marka kisiligi kavrami ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilmis ve 1997’de Jennifer
Aaker tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul gormiistiir. Gardner ve Levy’e gore marka kisiligi,
genel bir imaj ve karakterdir ve markanin satis durumundan ya da iiriiniin bazi teknik 6zelliklerinden
cok daha énemlidir (Ozgelik & Torlak, 2011, s. 363). Aaker tarafindan yapilan ve yaygin kabul goren
tanim olarak; marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani karakter 6zellikleridir (Aaker, 1997, s. 347).
Keller de Aaker’a benzer olarak marka kisiligini, insani karakter 6zelliklerinin markaya ytiklenmesi
seklinde tanimlamistir (Keller, 1993, s. 5).

Marka kisiligi, marka imajimnin duygusal yoniinii ifade etmektedir. Tiiketicilerin markaya iliskin
degerlendirmelerinin tiimii marka kisiligi yaratilma siirecinde biiyiik 6nem tasimaktadir (Rajagopal,
2006, s. 14). Marka kisiligi, tiiketiciler agisindan markanin kisilik 6zelliklerinin ve markaya ytiklenen
anlamin tanimlanmas: amaciyla oldukca 6nemlidir (Aaker, 1995, s. 391). Bu baglamda, marka kisiligi ve
marka imaji aym anlama gelmemektedir. Marka imaji, Randall tarafindan “tiiketicinin o marka
hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden edindigi
enformasyon toplaminin, segici algi, Onceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan
degisiklige ugratilmis halidir” olarak ifade edilmektedir (Randall, 2005, s. 18). Baska bir ifadeyle, marka
imaj tiiketicilerin markaya yonelik algilamalarinin tamamaini ifade etmekte olup, marka kisiligi algisi ise
marka imajinda etkili olan psikolojik bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir markanin marka kisiligi,
markalara atfedilen insani 6zellikler olarak tanimlanirken, marka kisiligi algisi ise bu insani 6zelliklerin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidur.

Pazarlama literatiirii incelendiginde, marka kisiliginin olusturulmasi ve gelistirilmesi konularinin
oldukga fazla ilgi gektigi goriilmektedir. Marka kisiligi, marka kimligini olusturan temel unsurlardan
birisidir ve tiiketiciyi odak noktasinda bulunduran bir kavramdir. Marka kisiligi olusturma stireci farkl
araclarla ve firmalar tarafindan gerceklestirilen etkili iletisim faaliyetleri araciigiyla
gerceklestirilmektedir (Rajagopal, 2006, s. 3)

Pazarlamacilar araciigiyla bir triintin tasarimi yapilirken, o triine iliskin yapilan marka
calismalar igerisinde marka kisiligi yaratma siireci de yer almaktadir. Marka kisiligi, rakiplere kars1
firmalara avantaj saglayan onemli bir kavramdir. Giiniimiizde marka kisiligi calismalarina 6zellikle
uluslararas: sirketler tarafindan biiyiik 6nem verilmektedir (Tigli, 2003, s. 67) ve sirketler, tiiketicilerin
zihninde markanin istenilen kisilik ozellikleriyle konumlanmasi igin 6nemli biitceler ayirmakta ve
kapsamli calismalar yapmaktadirlar (Temporal, 2000, s. 1).

Marka kisiligi, markanin kisilik Ozelliklerini ifade ettigi i¢in markanin ruhu olarak ifade
edilmektedir. Uriinlerin rakiplerinden ayirt edilmesi ve farklilastirilmasi konusunda marka kisiligi,
markalar agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin {iriin degerlendirme ve satin alma
stireclerinde markalarin kisilik 6zellikleri araciligiyla karar vermesi, marka kisiligi kavramini marka
degeri olusturulmas: asamasinda onemli bir etken haline getirmektedir. Baska bir deyisle, markalarin
diger markalardan ayirt edilmesinde, sagladigi duygusal faydalarin tiiketicilere iletilmesinde ve
tiiketicinin zihninde kisisel bir anlam olusturmasinda marka kisiligi oldukga biiyiik etkiye sahiptir.
Marka kisiligi, insanlarin markayla ilgili diisiinceleri ve degerlendirmeleri yerine, markayla ilgili hisleri
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tizerinde etkilidir. Tiiketiciler markalar1 genellikle insanlara ait kisilik 6zellikleriyle bagdastirmakta ve
kendi kisilik ve benlikleriyle uyumlu bulduklar: markalar: tercih etmektedirler (Aaker, 1972, s.14).

Giiniimiizde markalarin sayisinin artmasiyla birlikte, firmalarin markalarinda farklilik yaratmasi
ve rakiplerinden ayirt edilmesini kolaylastirmas: her gecen giin biraz daha zorlasmaktadir (Rojas-
Mendez vd., 2004, s. 232). Bu nedenle, kisilik ve marka kisiligine iliskin ¢alismalar ve bu ¢alismalarin
tiiketiciler tizerindeki etkisi pazarlama arastirmacilar1 ve uygulamacilari igin 6nemli bir konu haline
gelmistir (Plummer, 1985, s. 27).

Bu dogrultuda firmalar i¢in onemli olan, tiiketicilerin markalarin kisilik 6zelliklerine yonelik
algilamalarinin, firmanin yaratmak istedigi marka kisiligi ile uyumlu olmasidir (Bonde ve Nilsson, 1999,
s. 17). Marka kisiligi, rakipleriyle arasinda islevsellik olarak ¢ok biiyiik farklar bulunmayan markalarin
tercih edildigi pazarlarda 6nemli bir unsur haline gelmistir (Aaker, 1996, s. 112).

Bazi pazarlama arastirmacilar: marka kisiligini, islevsel ve fiziksel 6zelliklerinden sonra markanin

tglinct bir boyutu olarak belirtmektedirler.

Tiiketicilerin, insanlarin kisilik 6zelliklerini insan olmayan varliklarla bagdastirmasinin nedeni
cevaplanmasi zor olan sorulardan biridir. Psikoloji alaninda yapilan arastirmalara gore marka kisiligi
“antropomorfizm” Orneklerinden birisidir. Antropomorfizm, insanlara ait karakteristik 6zelliklerinin
insan olmayan nesne ve varliklara atanmasidir. Antropomorfizme verilecek Orneklerden bazilar
bitkilerle sohbet etmek, bulutlar1 insansi baz1 sekillere benzetmek ve gece duyulan sesleri insan sesine
benzetmek yer almaktadir (Haigood, 1999, s. 149). Insanlarin kisilik 6zelliklerini neden insan olmayan
varliklarla bagdastirdiklarim1 arastiran ¢alismalarin sonucunda, insanlarin begendikleri kisilik
Ozelliklerini ytiikledikleri markalar1 kendileri i¢in daha giivenli, daha az riskli ve daha kullanish
bulduklar: ortaya atilmistir.

Marka kisiligi markanin en énemli boyutlarindan birisidir. Tiiketiciler satin alma karar verme
siireglerinde ve satin alma sirasinda kendi kisilikleriyle markanin kisiligi arasinda bir bag olustururlar.
Dolayisiyla, markalar, miisterilerinin markanin olumlu ve giiglii 6zelliklerini algilamalarini sagladiklar:
takdirde basariya ulasabilirler. Markanin giiclii yanlari, fiyat gibi fiziksel unsurlar olabilecegi gibi,
genglik gibi duygusal unsurlardan da olusabilir (Bonde & Nilsson, 1999, s. 12). Biitiin bu unsurlar
markanin kisilik ozelliklerini tiiketicilerin zihninde konumlandirarak, tiiketicinin goziinde giiven
yaratirlar ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmis olurlar.

Bununla beraber, insanlara ait kisilik 6zelliklerinin ve markalara ait kisilik 6zelliklerinin ortak
yonleri olsa da, bu kavramlarin nasil olustuklar: ve nedenlerine dair baz1 farkliliklar bulunmaktadir.
Insanlarin kisilik 6zellikleri, davranislar, fiziksel 6zellikler, tutumlar, inang ve degerler ve demografik
ozelliklere gore; marka kisiligi ozellikleri ise, tiiketicilerin markayla dogrudan ya da dolayl: yollarla
kurdugu iletisim vasitasiyla olusmaktadir (Aaker, 1995, s. 68; Yavuz, 2004, s. 43).

Marka kisiliginin olusturulmasi siireci; markayi kullanan tiiketicilerin imaji, firma ¢alisanlar1 veya
yoneticileri ve markaya ait iirtinlere destek veren diger bireyler araciligiyla gerceklestirilmektedir. Bu
sayede, markayla bagdastirilan kisilik 6zellikleri dogrudan markaya atfedilmis olur. Bunun yaninda,
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insanlara ait baz1 kisilik 6zellikleri dolayli yontemler araciligiyla da marka ile bagdastirilabilir (Aaker,
1995, s. 69). Urtinle ilgili tutumlar, dagitim kanallari, reklam, marka ismi, sembol ve logo dolayl
yontemlerden bazilaridir.

Marka kisiligi firmanin rakiplerinden uzun vadede farklilasmasina neden olmaktadir. Marka
kisiligi, tiiketicilerin markay1 bir kimlikle iliskilendirmesini saglar (Magin vd., 2003, s. 297). Uriinler
birbirine ¢ok benzer oldugunda ve ayirt edilmeleri gliclestiginde, marka kisiligi farklilastirici bir etken
olarak one ¢cikmaktadir. Ornegin, sigara markalars, iiriinleri birbirine cok benzer oldugu igin markalarini
kisilikleriyle farklilastirmaktadirlar. Burada tiim islevsel nitelikler ¢ogunlukla benzer oldugundan,
kisilik markanin ayirt edilmesinde destekleyici rol oynamaktadir. Bagka bir 6rnek vermek gerekirse,
Algida ve Ulker Golf marka dondurmalarin fiziksel 6zellikleri ve lezzetleri cok benzer olmasina ragmen,
Algida tiriinlerini yarattig1 marka kisiligi ile digerlerinden ayristirmaktadir.

Marka kisiliginin olusturulmasinda farkli 6lgekler gelistirilmistir ve bu dlgekler cogunlukla bes
faktor kisilik modeline dayanmaktadir. Bu 6lgeklerden en ¢ok kabul goreni Jennifer Aaker’in 5 boyutlu
42 maddeden olusan marka kisiligi 6lgegidir. Aksoy ve Ozsomer (2007)’in galismalari sonucu Aaker'in
marka kisiligi 6lgegi Tiirk insanina gore yeniden uyarlanmistir ve 4 boyuttan olusan marka kisilik 6lgegi
ortaya ¢ikmuistir.

Jennifer Aaker tarafindan 1997 yilinda yiiriitiilen ¢alismanin sonucuna gore, marka kisiliginin bes
boyut ve 42 kisilik 6zelliginden olustugu ortaya konulmustur. Bunlar:

e Samimiyet (sincerity) - gercekgi, aile odakli, diiriist, samimi, gercek, saglikli, orijinal,
neseli, duygusal ve arkadas canlisi;

e Cosku (excitement) - cesur, modaya uyan, heyecanli, canli, sogukkanli, yaratici, essiz,
modern, bagimsiz, ¢agdas;

e Yeterlilik (competence) - giivenilir, ¢caliskan, emniyetli, zeki, teknik, kurumsal, basaril,
lider, kendinden emin;

e (Cok yonliiliik (sophistication) - tist smif, g6z alici, yakisikls, gekici, kadinsy, diizgiin;

e Saglamlik (ruggedness) - disadoniik, erkeksi, batili, ¢etin ve saglam olma seklinde
siralanabilir (Aaker, 1997).

Marka Kkisiligi oOlgeklerinin gelistirilmesi bakimindan degisik kiiltiirlerde gerceklestirilen
calismalarin iginde, Tiirkiye’de gelistirilen marka kisiligi 6lgeklerine iliskin Aksoy ve Ozsomer’in 2007’
de olusturduklar1 marka kisiligi 6lgegi drnek olarak gosterilebilir. Aksoy ve Ozsomer, Tiirkiye’de 1200
kisiden olusan bir Orneklem grubuyla gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda, Tiirkiye’de marka
kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak tizere dort boyuttan ve toplam 39 kisilik
ozelliginden olusan bir dlgekle ifade edilebilecegini ortaya koymuslardir (Aksoy & Ozsomer, 2007, s. 1).
Bu boyutlar Tablo 1'de gosterilmektedir.

ERUSOSBILDER
L, 2020/3

N
\O

CC: BY-NC-ND 4.0



ERUSOSBILDER

L, 2020/3
CC: BY-NC-ND 4.0

O8]
o

Sinem SARGIN & Leyla LEBLEBICI KOCER

Tablo 1. Aksoy ve Ozsomer’in Marka Kisiligi Boyutlari

Marka Kisiligi
Vetkinlik Geleneksellik

Profesyonel Geng Geleneksel Satafatls
Basarili Geng ruhlu Miitevazi Kadinst
Prestijli Ding Hesapls Asi
Isini Iyi Yapan Sportif Tutumlu Erkeksi
Giivenilir Tutkulu Aile Odakl

Saglam Bastan Cikarica Muhafazakar

Iy Cevik Klasik

Kendine Giivenen | Ozgiirliik¢i

Global Neseli

Istikrarly Eglenceli

Kalitels Eglendirict

Orijinal Sempatik

Bildik Hareketli

Iddials Hayati Seven

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 13
2. Benlik Saygis1

Benlik, bireyin kendisini algilama sekli, kendisini nasil gordiigiidiir. Bagka bir deyisle, benlik,
kisinin kendisinin farkinda olmasidir (Kagitcibasi, 2010). Bir bireyin kendini begenmesi, kendi benligine
saygl duymasi igin olaganiistii 6zelliklere sahip olmasi gerekmemektedir. Ciinkii benlik saygisi, bireyin
kendisini gercekte oldugundan daha asag1 veya daha iistiin géormesinden bagimsiz olarak, kendisinden
memnun olma durumunu ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, kisinin kendisini degerli, pozitif,
sevilmeye ve saygi duyulmaya layik bir birey olarak gormesidir (Yoriikoglu, 2004). Rosenberg (1965),
benlik saygisini, kisinin kendisine dair alg1 ve degerlendirmeleri olarak acgiklamaktadir. Benlik saygisi,
kisinin kendisiyle ilgili tutumlarinin tamamini ifade etmektedir.

Bireyler benlikleriyle ilgili kendilerine dair sorular1 yanitlayabilmek amaciyla kendi i¢ diinyalaria
daha fazla yonelmektedirler. Benlik saygisi, insanlarin ruhsal olarak kendilerini daha iyi hissetmeleri
acisindan 6nem tasiyan temel unsurlardan biridir. Bireyin benlik saygisi seviyesinin kisinin ruh saghigin
ve davraniglarin etkiledigi yapilan aragtirmalarla kanitlanmistir (Crocker & Park, 2004, s. 392). Benlik
saygist kavramina iligskin literatiirde farkli aciklamalar yapildigi goriilmektedir. Benlik saygisi, bir
bireyin 6z degerinin farkinda olmasina ve digerlerinden farkli 6zellikler tasimasina dayanan, pozitif
yonlii bir 6z degerlendirmedir. Kendisine saygi duyan bir birey, kendine yonelik olumlu davramnislar
sergiler ve mutlu olmay1 hak ettigini diistiniir. Benlik saygisinin gerceklere ve topluma kars1 direng
gosteren bir takim davranis ve fikirleri de igerdigi bilinmektedir (Duclos, 2016).

Benlik saygis1 yiiksek olan kisiler, toplumdaki yerlerini ve saygi gorme diizeylerini koruma ve
gliclendirme arzusu iginde olurlar. Diger bireylerin kendilerine dair olumlu tutumlar gelistirmelerini,
kendilerine sayg1 duymalarini ve olumlu bir davranis sergilediklerinde begeni gormeyi isterler. Ancak
benlik saygis1 diisiik olan bireyler, kendilerini koruma duygusuyla hareket ettiklerinden dolay1, sosyal
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cevrelerinin 6niinde hor goriilmek ve asagilanmaktan korktuklar: igin toplum icinde ¢ok fazla 6ne
cikmayi istemezler (Burger, 2006).

Coopersmith (1967)’e gore, benlik saygisi, kisinin kendine iliskin yarattig1 ve siirekliligini sagladig1
igsel bir yorumlamadir. Bireyin degerinin, basarisinin ve sayginliginin farkinda olmas: durumudur.

Branden (1969) ise, benlik saygisini bireyin kendisi hakkinda edindigi diistincelerin tamamai olarak
ifade etmektedir. Benlik saygisinin birbiri ile iligkili iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar; bireysel verimlilik
ve bireysel deger hisleridir. Branden, bu hisleri 0zgiiven ve Ozsaygmin toplami olarak
degerlendirmektedir.

James (1890), benlik saygisini, bireyin hayattan elde etmeyi amacladig hedeflerini ne kadar elde
edebildigiyle ilgili bir yorumlama siireci olarak tanimlamaktadir. Insan psikolojisi {izerinde pozitif ya da
negatif yonlii etkiye sahip olan benlik saygisi, bireyin kiiciikliikten yetiskinlige kadar hayatini her agidan
etkileme Ozelligine sahiptir. Benlik saygisi kisinin idealleriyle basarabildikleri arasindaki uyumdur
(Duclos, 2016). James (1890)'in formiilii dogrultusunda, idealleri ve hedeflerini gerceklestirmeyi basaran
kisi, elde ettigi basar1 sayesinde kendini saygin gormekte ve mutlu hissetmektedir. Baska bir deyisle,
bireyin i¢ diinyasiyla baris icinde olma seviyesi, basarilar1 ve idealleri arasindaki oran ile
acgiklanabilmektedir.

Sekil 1. William James’in Benlik Saygis1 Formdilii
Benlik saygist = Elde Edilen Basarilar / Talepler

Kaynak: James, 1890

Benlik saygisi kisinin 6z degerinin farkinda olmasini ifade etmektedir. Bununla birlikte, benlik
saygis1 bireylerin yasamlarindaki temel yap1 taglarindan birisidir. Kisiler icin temel bir ihtiya¢ olma
ozelligini tasimakta olup, bireyin hayatini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir (Battle vd., 1988, s.
999). Benlik saygisi, bireyin kendini yorumlamas: sonucunda, kendi benligine yonelik sempati duyma
halidir. Ayn1 zamanda benlik saygisi, kendini oldugu gibi kabul etmeye ve kendi benliginden emin
olmaya yonlendiren bir tutumdur. Kisiligin 6nemli bir unsuru olan benlik saygisi, kisinin yasaminin her
alanu tizerinde her zaman etkili olarak, kisinin davraniglarin1 yonlendirebilmektedir. Benlik saygisi,
kisinin sosyallesme seviyesi tizerinde de etkili olmaktadir (Deniz, 2004).

Mcmahon (1995)'a gore benlik saygisi, kendisi ile barig igerisinde olmak, oncelikle kendi
mutlulugunu 6nemsemek ve kendini degerli goriip toplumda 6nemli bir konuma getirmektir. Benlik
saygis, bencillik ile karistirilmamalidir. Benlik saygis1 bireylerin davraniglarini yonlendiren bir etkendir.

Mruk (2013), benlik saygist kavraminin, insani bir yaklasimla incelendiginde, 6zellikle geng
yaslarda, toplum tarafindan kabul gérme neticesinde olustugunu ifade etmektedir. Insani yénden bakig
agis1, benlik saygisinin eksik oldugu donemlerde meydana gelen durumlarin benlik saygisin1 daha da
onemli hale getirdigini aciklamaktadir. Insancil psikoloji, benlik saygisini kisinin kendisini
gerceklestirmek adina bir ihtiyag olarak degerlendirmektedir.
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Literatiirde tiiketicilerin {irtinlere anlam ytikledikleri ve bu anlamlar aracilifiyla benliklerini ifade
ettiklerini savunan bir¢ok ¢alisma yer almaktadir (Sirgy, 1982; Kaminakis, Karantinou & Boukis, 2014;
Hosany & Martin, 2012). Baska bir deyisle, tiiketiciler markalara atfedilen kisilik 6zellikleri ile kendi
benlikleri arasinda bir baglant: kurarlar. Markanin kisiligiyle bireyin benligi arasinda bir uyum oldugu
takdirde, tiiketiciler o markay tercih etme egiliminde olurlar. Ciinkii, bu sayede benlik saygilarin
gelistirmek isterler. Bagka bir deyisle, markalarin sembolik anlamlari araciligiyla topluma kendi
benliklerini ifade etmeye galisirlar. Literatiirde marka kisiligi ve benlik uyumunu inceleyen ve bu iki
kavramin arasindaki iligkiyi inceleyen bircok ¢calisma yer almaktadir. Bu ¢alismalar 1s1$1nda, tiiketicilerin
marka kisiligi algilarinin benlikleri {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. (Gardner & Levy,
1955; Levy, 1959; Dolich, 1969; Levy, 1999; Grubb & Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Ross, 1971; O’Brien,
Tapia & Brown, 1977; Tuan, 1980; Belk, 1988; Heath & Scott, 1998; Phau & Lau, 2001; Armutlu & Uner,
2009; Malar vd., 2011; Ercis vd., 2019). Bu dogrultuda, H1 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H1: Marka kisiligi algisinin benlik saygisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
3. Tiiketici Satin Alma Tarz1

Tiiketici davranislari, karmasik bir siire¢ olmakla birlikte, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etkenler
tarafindan da sekillenmektedir. Tiiketici davramislariyla ilgili yapilan galismalarin odak noktasini,
tiiketicilerin ¢ok sayida {triin ve hizmet arasindan nasil bir secim yaparak karar verdikleri
olusturmaktadir. Bu konuda yapilan g¢alismalar, tiiketicilerin bir satin alma tarzi dogrultusunda
secimlerini yaptiklarini ileri siirmektedir (Kayabasi vd., 2016, s. 153). Tiiketicilerin satin alma tarzlarimin
olusmasinda; kisilik, hayat tarz1 ve degerler de biiyiik olgiide etkili olmaktadir. Bireyin yasaminin her
doneminde davrarislarini sekillendiren degerler, ayn1 zamanda, tiiketici olarak bireylerin karar verme
stireglerini de etkilemektedir. Yani, kisisel degerler ve satin alma tarzlari, tiiketici davraniglar: tizerinde
onemli etkileri olan unsurlar olarak goriilmektedir (Unal & Ercis, 2006, s. 359).

Tiiketici satin alma tarzlari, bireylerin alisveris sirasinda iiriin ve hizmetler arasindan tercih yapma
yontemlerini belirleyen biligsel yonelimler olarak ifade edilmektedir. Kalite bilinci veya moda bilinci gibi
zihinsel ve duyusal niteliklere sahip olan tiiketici satin alma tarzi, aslinda psikolojideki kisilik kavramiyla
da benzerlik gosteren bir unsurdur (Sproles & Kendall, 1986, s. 268). Tiiketici satin alma tarzlarinin
arastirllmasi, firmalarin pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi agisindan da oldukc¢a Onemlidir
(Durvasula vd., 1993, s. 55).

Tiiketici davranislar1 alaninda yapilan ¢alismalar sonucunda, tiiketici satin alma tarzi iizerinde
etkili olan {i¢ yaklasim otaya konmustur. Bunlar; psikografik/yasam tarzi yaklasimy, tiiketici tipolojisi ve
tiiketici karakteristikleri yaklagimlaridir (Unal & Ercis, 2006, s. 322). Tiiketicilerin satin alma davranislari,
satin alma kararmni verme siireclerine ve bu karari1 alirken etkilendikleri faktorlere bagli olarak
degiskenlik gostermektedir. Tiiketicilerin davranislari tizerinde etkili olan degiskenlerden birisi de hayat
stilleridir (Islamoglu & Alturugik, 2013, s. 167). Tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 anlayabilmek igin
yasam tarzlarinin incelenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin bu yonde gelistirilmesi gerekmektedir (Akin
vd., 2017, s. 265)
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Demografik, davranigsal ve sosyo-ekonomik faktorlerden daha genis bir perspektiften bakan ilk
yaklasim olan psikografik yaklasim, tiiketici davramslarimi acgiklamada c¢ok sayida etkenden
yararlanarak, tiiketicilerin ruhsal Ozellikleri ve hayat tarzlar1 agisindan karar verme tarzlarimi
incelemektedir (Akin & Yoldas, 2010, s. 6). Tiiketicilerin satin alma tarzim etkileyen ikinci yaklagim;
tiiketici tipolojisi yaklasimidir. Bu yaklasim, tiiketicileri satin alma tarzlarina gore; ekonomik, ilgisiz,
kalite odakl vb. gibi kategorilere ayirmaktadir (Bandara, 2014, s. 5; Yilmaz vd., 2016, s. 2). Tiiketicilerin
satin alma tarzlar: iizerinde etkili olan ticiincti yaklasim olan tiiketici karakteristikleri yaklasimu ise,
tiiketici davranislarin zihinsel ve ruhsal 6zellikler agisindan degerlendirmektedir (Mokhlis, 2009, s. 271).

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan ve tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde
zihinsel ve duygusal olarak sergiledikleri sekiz karakter ozelliginden olusan “Tiiketici Tarzlar
Envanteri”, tiiketicilerin satin alma tarzlarimi belirlemede oldukga etkin bir 6lg¢lim yontemi olarak
goriilmektedir (Ceylan, 2013, s. 42). “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” asagida yer alan karakteristik
Ozelliklerden olusmaktadir (Shim, 1996, s. 549):

o Miikemmeliyetci - Yiiksek Kalite Odakli Tiiketici: En kaliteli tirtinleri bulmak icin ¢ok arastirma

yaparlar. Genellikle, en miikemmeli aradiklari i¢in bir¢ok iiriin ve hizmet onlar1 memnun etmez.

e Marka Odakli Tiiketici: Yiiksek fiyath ve taninmis markalar tercih etmeye odaklamirlar. Bu
tiiketiciler tarafindan pahali {iriin, kaliteli iiriin olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte, en ¢ok

tercih edilen iiriin veya hizmetleri satin alma egiliminde olurlar.

o Yenilik - Moda Odakli Tiiketici: Yeni iirtinleri arastirmaktan ve satin almaktan biiyiik zevk
duyarlar. Stil ve gesitli iirlin arayisi ile trendleri takip etmek, bu tiiketicilerde en ¢ok goriilen
ozelliklerdir.

e [Eglence — Haz Odakli Tiiketici: Aligveris yapmay1 haz verici bir davranis olarak goriirler ve
cogunlukla eglenceli bir etkinlik oldugunu diisiindiikleri i¢in alisveris yaparlar.

e Fiyat Odakli Tiiketici: Uriin ve hizmetlerin fiyatlarina dair detayl aragtirma yaparlar ve dzellikle
diisiik fiyath tirtinleri satin almayi tercih ederler ve iirtinlerden miimkiin olan en yiiksek fayday1
elde etmeyi amaglarlar.

o Diisiinmeden Aligveris Yapan - Dikkatsiz Tiiketici: Plansiz ve hizli alisveris yapan tiiketicilerdir.
Satin aldiklar {irtiniin kalitesinin, fiyatinin ve ne kadar iyi oldugunun farkinda olmadan aligveris
yaparlar.

o Cesit Karmagas: Yasayan Tiiketici: Uriinler hakkinda cok fazla bilgi sahibi olduklar1 icin kafalar
karismis ve bu nedenle tercih yapmakta zorlanirlar.

o Marka Baghhi$r Odakl: Tiiketici: Stirekli aligveris yaptiklar1 marka ve magazalardan aligveris
yapmay1 aliskanlik haline getirmislerdir.

Bu ozelliklerden miikemmeliyetcilik ve yiiksek kalite boyutu incelendiginde, tiiketicilerin en
kaliteli {irtinii satin almak igin yogun bir ¢aba gosterdikleri goriilmektedir. Bu tip tiiketiciler, satin alma
karar siirecinin Oncesinde, bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme asamalarinda yogun bir
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arastirma doneminden ge¢mektedirler (Wesley vd, 2006, s. 536). Bu tarz tiiketiciler, en kaliteli iiriinii
ararlar ve daha diisiik kaliteli {irtinlerden tatmin olmazlar. Bu bilgiler dogrultusunda, miikemmeliyetgi
karaktere sahip tiiketicilerin ¢ok daha 0zenli, arastirmaci ve sistematik bir sekilde aligveris yaptiklar
sonucuna ulasilmaktadir (Sproles & Kendall, 1986). Marka, sembolik anlamlariin yaninda, psikolojik
birtakim anlamlar da igermektedir. Dolayisiyla, bir markanin algilanan kalitesi ne kadar yiiksek olursa,
tiiketicilerin iiriinden bekledikleri kalite de o kadar yiiksek olmaktadir (Karaosmanoglu vd., 2016, s. 164).
Ayni1 zamanda, mitkemmelliyetci tiiketiciler i¢in fiyat kalitenin 6nemli bir gostergesidir.

Yenilik ve moda odakl tiiketicilerin tarzlari incelendiginde, moday1 ve son trendleri siki bir sekilde
takip eden ve yeni iiriinler aragtirmaktan biiyiik zevk duyan bireylerden olustuklar1 goriilmektedir.
Uriin gesitliligi onlar igin biiyiik énem tagimaktadir (Sproles & Kendall, 1986). Bu tarz tiiketiciler,
gecmiste edindikleri aliskanliklar: bir kenara birakarak, en son ¢ikan yeni iriin ve markalari satin almay1
tercih ederler. Uriin cesitliligi onlar icin dnemli oldugundan, liiks iiriinlerden ziyade, kendilerine zevk
veren iiriinleri satin alma egiliminde olurlar (Deniz ve Ercis, 2016, s. 464-465). Yenilikgi bireylerin hedefi
kendi stillerini yaratmaktir. Yeni ¢ikan {iriinler hakkinda arastirma yapmaktan keyif alirlar ve yeni
iirtinlerin ilk defa kendileri tarafindan satin alinmasini isterler (Wesley vd., 2006, s. 536).

Eglence ve haz odakl tiiketiciler ise, sadece eglenmek ve zevk almak amagch aligveris yaparlar.
Algveris yapmaktan duyduklar1 haz ile hem kisisel doyuma ulasirlar, hem de toplum igerisinde
kendilerine bir yer edinmeye ¢alisarak sosyal doyuma ulasmis olurlar (Tellan, 2016, s. 150).

Fiyat odakli tiiketici Ozellikleri tasiyan tiiketiciler, iiriin igin 6dedikleri bedelin karsiiginda,
iriinden bekledikleri fayday1 saglamay1 amaglarlar. Genellikle, bu tarz tiiketiciler, indirim dénemlerinde
diisiik fiyath tirtinleri satin alabilmek i¢in yogun ¢aba gosterirler. Bunun yaninda, diisiik fiyata en iyi
iriini satin almayr amacladiklar1 icin, alisveris yaparken, diger tirtinlerle karsilastirma yapma
yontemine siklikla bagvururlar (Sproles & Kendall, 1986). Bir tirtiniin fiyati, fiyat odakl tiiketicilerin satin
alma karar stireclerinde oldukca 6nemli bir yere sahiptir. (Caliskur, 2014).

Plansiz satin alma davranigi, tiiketicinin engel olamadig1, aniden gelen bir giidii ile herhangi bir
iirtinii satin alma ve o iiriine sahip olma istegi olarak ifade edilmektedir. Diisiinmeden aligveris yapma,
herhangi bir uyariciya gerek duymadan meydana gelen psikolojik bir tepki olarak da ifade edilmektedir
(Oz ve Mucuk, 2015, s. 42). Diisiinmeden aligveris yapan tiiketicilerin; dikkatsiz olduklar1 ve ne kadar
harcadiklarinin, ne kadar iyi bir iiriin aldiklarimin farkinda olmadiklar1 belirtilmektedir (Sproles &
Kendall, 1986). Kisinin aligveris ortamina girmeden once tespit ettigi bir ihtiyaci yoksa ancak, aligveris
ortaminda aniden satin alma diirtiisii meydana geliyorsa, plansiz satin alma s6z konusudur (Odabas: ve
Baris, 2012, s. 376).

Uriin gesitliligi dolayisiyla kararsizlik duyan veya kafa karigiklig1 yasayan tiiketiciler, sektdrde gok
fazla marka ve magaza bulunmasi nedeniyle karar vermekte giicliik yasamaktadirlar. Bununla birlikte,
triinlere dair gereginden fazla bilgi sahibi olma durumu da tiiketicilerde kafa karisikligina neden
olmakta ve tercih yapmalarini zor bir hale getirmektedir (Sproles & Kendall, 1986). Boyle bir durumda,
tiiketici, satin alma karar verme siirecini sonlandirmay1 saglayacak yeni bilgiler edinmek icin yeni bir
arayisa girmektedir. Bu arayis sonucunda da, satin alma karar siireci uzamakta ve satin alma eyleminin
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de ertelenmesi gerekmektedir. Bunun da Otesinde, bu tarz tiiketiciler, yanlis se¢im yapmaktan
cekindikleri igin, iiriinii satin almaktan tamamen vazgecebilmektedirler (Ozata, 2011, s. 13-14).

Marka bagliligi odakli tiiketiciler ise, siirekli olarak memnun kaldiklar1 aymi marka ve
magazalardan alisveris yapmayi tercih etmektedirler (Sproles & Kendall, 1986). Aliskanliklardan kolay
kolay vazgecemezler ve satin aldiklari markalara kars: marka baglilig: gelistirmislerdir.

Tiiketiciler bir markanin kisilik 6zelliklerinin kendi kisilik 6zellikleriyle uyumlu olup olmadigina
dikkat etmekte ve kendi kisiliklerini destekleyen iiriin ve markalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler.
Buradan hareketle, marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma tarzlar1 tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmaktadir (Levy 1959; Grubb & Stern, 1971; Belk, 1987; Jamal & Goode, 2001; Maehle & Shneor, 2010;
Lin, 2010; islamoglu & Firat, 2011; Atigan, 2019; Ulkii & Biskin, 2020). Bu kapsamda, H2 hipotezi
asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H2: Marka kisiligi algisinin tiiketicilerin satin alma tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Benligin dis ortamla iletisim igerisinde olmasi, benligin yeni deneyimler edinmesini ve gelismesini
saglamaktadir. Bireyler edindikleri deneyimleri, benlikleri aracilifiyla degerlendirdiklerini ortaya
koymuslardir. Kazanilan tecriibeler, benlik vasitasiyla degerlendirilerek bireyin davramslarim
olusturmaktadir. Benlik kavraminin kisilerin edindikleri deneyimler yoluyla sekillendigini ve bireylerin
benlikleriyle uyumlu davraniglar gelistirdiklerini ifade etmektedirler. Tiiketici, benlik saygisi seviyesini
ylikseltmek icin ihtiya¢ duydugu destegi iiriinleri sahiplenerek saglamaktadir. Bu sahiplenme yoluyla
birey hem kendini daha iyi tanimakta hem de etrafindaki diger insanlara kendiyle ilgili bilgiler
vermektedir (James, 1890; Cooley, 1902; Rogers, 1951; McClelland, 1951; Skinner, 1953; Prelinger, 1959;
Grubb & Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Grubb & Stern, 1971; Rochberg-Halton, 1984; Markus, 1986;
Belk, 1990; Heath & Scott,1998; Hamilton & Hassan, 2010; Gration vd., 2011; Kaminakis vd., 2014;
Balikgioglu, 2016; Castro & Marquez, 2017; Ulkii & Biskin, 2020). Literatiirde yapilan ¢aligmalar 1s131nda
asagida yer alan H3 hipotezi olusturulmustur.

H3: Benlik saygisinin tiiketicilerin satin alma tarzi tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin ana kiitlesini Kayseri Nuh Naci Yazgan Universitesi 6grencileri olusturmaktadir.
Orneklem olusturulurken “Basit Tesadiifi Ornekleme” yonetimi kullanilmistir. Ogrenci Isleri Daire
Bagkanligi’'ndan alinan bilgilere gore Nuh Naci Yazgan Universitesi'nde 2663 6grenci bulunmaktadir.
Orneklem sayist Yazicioglu ve Erdogan (2004) Orneklem Biiytikliikleri tablosuna gore belirlenmistir.
Tabloya gore 2663 kisilik bir anakiitle i¢in 340 kisinin ornege dahil edilebilecegi belirtilmektedir. Bu
calismada ise, 381 Ogrenci iizerinde anket ¢alismas: gerceklestirilmistir. Ancak, gecerli olan 375 anket
formu analize dahil edilmistir. Arastirma tiniversite 6grencileri ile yiiriitiilmistiir ¢linkii gengler 16-17
yaglarindan itibaren kendi baslarina aligveris yapmaya ve kendi marka tercihlerini belirlemeye
baglamaktadirlar. Bunun yaninda, iiniversite ¢agindaki gengler, kendi benlikleriyle uyumlu, marka
kisiligi olan ve kendi kisiliklerini yansitan tirtinler tercih etmektedirler. Literatiirde marka ile ilgili
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yapilan ¢alismalar incelendiginde, {iniversite 6grencileri iizerinde yapilan uygulamalarin oldukga fazla
oldugu goriilmektedir.

Calismada yiiz-ylize anket yontemi kullanilmis olup, anket c¢alismasi COVID-19 pandemi
stirecinin baslangicindan 6nce tamamlanmistir. Anket teknigi bircok arastirmaci tarafindan birinci
dereceden bilgileri elde etmek igin kullamilmaktadir. Bu teknik veri toplamada en ¢ok tercih edilen
yontemdir. Bunda, kisa siirede daha fazla kisiye ulasilmasi, ekonomik bir veri toplama teknigi olmasi ve
elde edilen verilere hizli bir sekilde ulasilmas gibi 6zelliklerin rolii vardir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004,
s. 51).

Anket formu 5 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde, katithmeilarn Mavi Jeans markasini tercih
edip etmedikleri hakkinda bir soru yer almaktadir. Arastirmada Mavi Jeans markasmin tercih
edilmesinin temel nedeni, markanin tiniversite 6grencileri ve gengler tarafindan tercih edilen bir marka
olmasidir. Ayrica, son yillarda Mavi Jeans markasinin tiiketicilerin zihninde bir marka imaji olusturmak
icin gergeklestirdigi pazarlama faaliyetleri de incelendiginde, genglerin zihninde Mavi Jeans’e ait bir

marka imaji konumlandirmasi yarattig1 goriilmektedir.

Ikinci boliimde, katilimcilardan verilen kisilik 6zelliklerinin Mavi Jeans markasini ne kadar
tanimladigim belirtmeleri istenmistir. Universite dgrencilerinin Mavi Jeans markasina iliskin marka
kisiligi algilarini belirlemeye yonelik sorular Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirk kiiltiiriine
uyarlanan 39 ifadeden olusan marka kisiligi dlcegi esas alinarak hazirlanmistir. Anket formunda yer alan
39 marka kisiligi ifadesinden 3 tanesi Olgekteki diger ifadelerle benzerlik gosterdigi icin ¢ikarilmis ve
ankette 36 ifade kullanilmistir.

Ugiincii boliimde, katiimalarin benlik saygisi diizeylerini dlgmeye yonelik 10 adet ifade
Rosenberg (1965) tarafindan gelistirilen benlik saygis1 6lgegi esas alinarak hazirlanmistir.

Anketin dordiincii boliimiinde ise, tiiketicilerin satin alma tarzlarini belirlemeye yonelik 40 adet
ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen satin alma tarzi 6lgegi
kullanilarak hazirlanmistir.

Anketin besinci ve son boliimiinde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim goriilen boliim ve sinif gibi kisisel bilgiler iceren 7 adet soru
bulunmaktadir.

Anket sorularinin katihmecilarin anlayabilecegi kolaylikta ve anlagilirlikta hazirlanmasina 6zen
gosterilmistir. Sorularin yanitlanmas: ve yapilacak analizlerde kolaylik saglanmasi amaciyla marka
kisiligi, benlik saygisi ve tiiketici satin alma tarzlari 6lgeklerinde yer alan ifadeler, kapali uclu ve 51i likert
olcegiyle hazirlanmstir.
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1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli $ekil 2'de gosterilmistir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

MARKA
KISILIGI ALGISI H2
TUKETICI
SATIN
H1 ALMA
H3 TARZI
BENLIK
SAYGISI

Aragtirma modelinde marka kisiligi algisinin benlik saygisi1 kavrami tizerindeki etkisi ile marka
kisiligi ve benlik saygis1 kavramlarmin tiiketicilerin satin alma tarzlar1 iizerindeki -etkileri
gosterilmektedir.

2. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi i¢in ncelikle, arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Ardindan, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve anket formunda yer alan ifadelere
iliskin betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Cevaplayicilarin marka kisiligi algisi, benlik saygis1 ve
tiiketici satin alma tarzlar ile ilgili ifadeleri degerlendirmelerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde bir iligki var
olup olmadigini ve faktorlerin modeli yeterince agiklayip agiklamadigini test etmek amagli dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla ise, Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmistir. Betimleyici istatistikler ve agiklayici faktor analizi SPSS; dogrulayic faktor analizi ve
hipotez testi ise AMOS istatistik programi araciligiyla analiz edilmistir.

3. Aragtirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Aragtirmada yapilan analizler ve elde edilen bulgular asagida yer alan ilgili tablolarda verilmis ve
yorumlanmistir.

a. Demografik Ozelliklere iliskin Betimsel Istatistik Bulgular

Katilimcailarin demografik 6zelliklerine iligkin siklik ve yiizdeler Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Yas 18-24 349 93,07 Cinsiyet Kadin 197 52,5
25-30 24 64 Erkek 178 47,5
30 ve iistii 2 0,53 Toplam 375 100
Toplam 375 100 Medeni Durum  Evli 10 27
Egitim Beslenme ve 26 7,2 Bekar 365 97,3
Goriilen Diyetetik
Boliim Elektrik Elektronik 29 7,5 Toplam 375 100
Miihendisligi
Endiistri 23 61 Ailenin Aylik 1000-5000 TL 170 45,33
Miihendisligi Toplam Geliri
Fizyoterapi 31 8,3 5001-10000 TL 151 40,27
Hemsirelik 26 69 10001-20000 45 12
TL
¢ Mimarlik 39 10,4 20001 TL ve 9 24
ustii
iktisat 37 99 Toplam 375 100
Ingaat Miihendisligi 37 9,8 Ayda Ortalama 0-500 TL 106 28,27
isletme 39 104 Kisisel Harcama  501-1000 TL 146 38,93
Mimarlik 28 7,5 1001-3000 TL 88 23,47
Psikoloji 27 7,2 3001-7000 TL 23 6,13
Siyaset Bilimi ve 33 8,8 7001 TL ve 12 3,2
Kamu Yonetimi istii
Toplam 375 100 Toplam 375 100

Katilimallarin demografik ozelliklere gore dagilimlari incelendiginde arastirmaya katilan 375
ogrenciden 197’sinin (%52,5) kadin, 178'inin ise (%47,5) erkek; %93,07’si (349 kisi) 18-24 yas araliginda,
%6,4'1 (24 kisi) 25-30 yas araliginda, %0,53"11 (2 kisi) ise 30 yas ve istiinde; %2,7’sinin (10 kisi) evli,
%97,3"tiniin (365 kisi) bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ailelerinin aylik toplam gelirlerine gore
dagilimlar incelendiginde, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun %45,33 (170 kisi) ile 1.000-5000 TL
araliginda aylik aile gelirine sahip cevaplayicilardan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %40,27’sinin
(151 kisi) ailelerinin ise aylik toplam gelirleri 5.001-10.000 TL araligindadir. Katilimcilarin aylik ortalama
kisisel harcamalarina gore dagilimlar1 incelendiginde, arastirmaya katilan cevaplayicilarin %28,27’sinin
(106 kisi) aylik 0-500 TL, %38,93'tiniin (146 kisi) 501-1000 TL, %23,47’sinin (88 kisi) 1001-3000 TL,
%6,13"tintin (23 kisi) 3001-7000 TL, %3,2’sinin (12 kisi) 7001 TL ve {istii aylik kisisel harcamalarinin
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin ¢cogunlugunun aylik kisisel harcamalarinin 3000
TL ve alt1 oldugu soylenebilir.
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b. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Cevaplayicilarin marka kisiligi algisi, benlik saygisi ve tiiketici satin alma tarzlari ile ilgili ifadeleri
degerlendirmelerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir.

(1) Cevaplayicilarin Marka Kisiligi Algilari ile Ilgili ifadeleri Degerlendirmelerinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesi

“Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tirtidiir. Bir tiir siniflandirma yontemi olan
faktor analizi degiskenler arasi iligkileri inceleyerek, daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine
yardimal olur” (Nakip, 2003, s. 403). Faktor analizi yapilmadan once, verilerin faktor analizine uygun
olup olmadigin belirlemek maksadiyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett Testi gerceklestirilmistir.
KMO ve Barlett Testi sonuglar: Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi /926
Bartlett's Testi Yaklasik Ki-Kare 8035,463
df 496
Sig. ,000

Faktor analizinin uygunlugunu degerlendiren bir gosterge olan KMO degerinin 0,5-1,0 arasinda
bir deger almasi kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu gostermektedir (Altunigsik vd., 2005, s. 217).
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi) testi sonucu ,926 olarak bulunmustur. Bu
dogrultuda, faktor analizi uygulanan orneklemin yeterli bir 6rneklem oldugu ifade edilebilmektedir.
Barlett testi sonucu x?=8035,463 ¢ikmis ve ,000 anlamlilik seviyesinde ana kiitle igerisinde bulunan
degiskenler arasinda bir iliskinin bulundugunu agiklamaktadir. Ankete katilan cevaplayicilarin Mavi
Jeans markasina yonelik marka kisiligi algilarinin olusmasinda etkili olan ifadeleri belirli sayida faktorler
altinda toplamak amaciyla faktor analizi gerceklestirilmistir. Fakat, faktor yiikleri degerlendirildiginde,
baz1 ifadelerin faktor yiiklerinin 500’iin altinda oldugu goriilmiis olup bu ifadelerin korelasyon
katsayilarmin da diisitk oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte binisik ifadeler de ortaya
cikmistir. Bu sebeple, anket formundaki marka kisiligi ifadelerinden “global, iddiali, tutkulu, bastan
cikarial ve klasik” ifadeleri analizden c¢ikarilmistir ve geriye kalan ifadelere yeniden faktor analizi
uygulanmgtir.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Marka Kisiligi Algilar ile Tlgili ifadeleri Degerlendirmelerinde Etkili Olan
Faktorler

Faktorler Ozdeger Aciklanan Faktor Giivenilirlik
Varyans Yiikleri Katsayilar

Faktor 1: Yetkinlik 12,566 39,270 ,950
Basarili ,880

Isini Tyi Yapan ,880

Saglam ,872

Gilivenilir ,832

Profesyonel ,800

Prestijli ,785

Kaliteli ,764

fyi ,762

Kendine Giivenen ,678

Orijinal ,651

Istikrarli ,533

Faktor 2: Geleneksellik 3,872 51,371 ,895
Hesaph ,865

Aile Odakli ,846

Tutumlu ,826

Muhafazakar ,802

Miitevazi ,732

Geleneksel ,660

Faktor 3: Heyecan 2,568 59,397 ,920
Eglenceli ,901

Neseli ,899

Sempatik ,830

Hareketli ,736

Ozgiirliikgii ,682

Hayat1 Seven ,667

Cevik ,579

Faktor 4: Androjenlik 1,548 64,233 ,728
Asi ,799

Erkeksi ,741

Kadinsi ,702

Satafath ,551

Faktor 5: Dinamik Olma 1,234 68,089 ,853
Geng ruhlu ,794

Ding ,717

Sportif ,699

Bilindik ,666
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Analizde “direct oblimin” yontemi kullanilarak 6z degeri 1’den biiyiik olan bes faktor (algilanilan
deger boyutlar1) ortaya konulmustur. Faktorlerin birbirleriyle iliskili oldugu diisiiniildiigiinden ve
verilerle en uyumlu sonucu elde etmek i¢in bir egik dondiirme yontemi olan “direct oblimin” yontemi
kullanilmistir (Biiyiikoztiirk, 2002). Oz degeri 1’den biiyiik olan faktédrler toplam varyansin %68,089 unu
aciklamaktadir. Analizde yer alan degiskenlerin toplam varyansin 2/3'tiniin agiklamas1 uygun olarak
kabul edilmektedir (Bayram, 2009, s. 200). ifadelerin birbiriyle tutarli olup olmadigim &lgmek amaciyla
gtvenilirlik analizi yapilmis olup giivenilirlik katsayilar1 tabloda yer almaktadir. Genellikle alfa
degerinin 70 ve tizerinde olmasi yeterli kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2005, s.116). Faktor analizi ile
ortaya ctkan bes faktoriin icerdigi degiskenler acisindan kolay bir sekilde tanimlanmasini saglayan faktor
dondiirme (Rotated Component Matrix) sonuglarina gore bes faktoriin igerikleri belirlenmistir. Faktorleri
olusturan degiskenler dikkate alinarak elde edilen bes faktor “yenilik, geleneksellik, heyecan, androjenlik
ve dinamik olma” olarak isimlendirilmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi 6lceginin boyutlar1 incelendiginde, “yenilik, geleneksellik, heyecan ve androjenlik” olmak iizere
dort boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu ¢alismada, yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda besinci
bir boyut olan “dinamik olma” boyutu da elde edilmistir. Literatiirde yapilan ¢calismalar incelendiginde,
marka kisiligi boyutlarmin kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gosterebildigi goriilmektedir. Hatta aymu
kiiltiirden bireyler iizerinde yapilan farkli calismalarda, {iriin gruplarina gore bile elde edilen boyutlar
farklilik gosterebilmektedir (Ozgelik & Torlak, 2011, s. 368). Bu kapsamda, arastirmaya konu olan Mavi
Jeans markasinin iiriin grubundan kaynakli olarak, Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan elde edilen
faktor sayisindan farkl bir say1 elde edildigi diisiintilmektedir. Tiim degiskenlerin faktor ytikleri 500"tin
tizerinde olup, faktorlere katki saglayan degiskenler incelendiginde faktorlerle ilgili olduklar
goriilmektedir. Faktorler i¢in yapilan giivenilirlik analizleri sonucu ortaya g¢ikan Alpha katsayilari
incelendiginde, yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen her bir faktoriin yiiksek derecede giivenilir
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. (Olceklerin giivenilir oldugunu sdylemek i¢in Alpha degerinin 0,70 ve
tizerinde olmasi yeterli kabul edilmektedir (Nunnally, 1978)). A¢iklayici faktor analizi sonucu elde edilen
faktorler, faktor yiikleri ve gilivenilirlik katsayilar: Tablo 4’de verilmistir.

(2) Cevaplayicilarin Benlik Saygisi ile Ilgili ifadeleri Degerlendirmelerinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesi

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett Testi uygulanmistir. KMO ve Barlett Testi sonuglar1 Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. KMO ve Bartlett's Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,800
Bartlett's Testi Yaklagik Ki-Kare 1673,500
df 45
Sig. ,000

KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum) testi sonucu, 800 olarak bulunmustur.
Buradan faktor analizi uygulanan 6rneklemenin yeterli bir 6rneklem oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Barlett testi x>=1673,500 ¢ikmis ve ,000 anlamlilik diizeyinde ana kiitle igerisindeki degiskenler arasinda
bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Cevaplayicilarin benlik saygilarini 6lgmeye yonelik
ifadelere faktor analizi uygulanmstir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Benlik Saygilari ile Ilgili Ifadeleri Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktdrler

Faktorler Ozdeger  Aciklanan  Faktor Giivenilirlik
Varyans Yiikleri Katsayilar

Faktor 1: Olumsuz Benlik Saygis1 4,275 42,745 ,827

Bazen kendimin hig de yeterli bir insan ,845

olmadigini diistiniiyorum

Bazen kesinlikle kendimin bir ise yaramadigini ,804

diistintiyorum

Genelde kendimi basarisiz bir kisi olarak 772

gorme egilimindeyim

Kendimde gurur duyacak fazla bir sey ,762

bulamiyorum

Kendime kars: daha fazla saygi duyabilmeyi ,628

isterdim

Faktor 2: Olumlu Benlik Saygis1 1,768 60,422 ,820

Bazi olumlu 6zelliklerim oldugunu ,860

diistintiyorum.

Kendimi en az diger insanlar kadar degerli ,834

buluyorum.

Genel olarak kendimden memnunum ,726

Ben de diger insanlarin birgogunun yapabildigi ,688

kadar bir seyler yapabilirim
Kendime kars1 olumlu bir tutum igindeyim ,680

“Direct Oblimin Yontemi” araciligiyla 6z degeri 1’den biiyiik olan iki faktor (algilanilan deger
boyutlar1) bulunmustur. Oz degeri 1’den biiyiik olan faktorler toplam varyansin %60,422’sini
aciklamaktadir. Faktor dondiirme (Rotated Component Matrix) sonuglarina gore iki faktoriin icerikleri
belirlenmistir. Rosenberg (1965), benlik saygisini, kisinin kendisine dair olumlu ya da olumsuz tutumlar
olarak ifade etmektedir ve benlik saygisinin iki boyutlu oldugunu belirtmektedir. Faktorleri olusturan
degiskenler dikkate alinarak elde edilen iki faktor “olumlu benlik saygisi ve olumsuz benlik saygis1”
olarak isimlendirilmistir. Tiim degiskenlerin faktor yiikleri 500'tin {izerinde olup, faktorlere katki
saglayan degiskenler incelendiginde faktorlerle ilgili olduklar1 goriilmektedir. Her bir faktoriin Alpha
katsayilar1 incelendiginde, faktorlerin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilmektedir. Faktorler,
faktor yiikleri ve giivenilirlik katsayilar1 Tablo 6’da verilmistir.

(3) Cevaplayicilarin Tiiketici Satin Alma Tarz1 ile Ilgili Ifadeleri Degerlendirmelerinde Etkili
Olan Faktorlerin Belirlenmesi

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett Testi uygulanmistir. KMO ve Barlett Testi sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,842
Bartlett's Testi Yaklasik Ki-Kare 3796,536
df 351
Sig. ,000

KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum) testi sonucu ,842 olarak bulunmustur. Bu

dogrultuda, faktor analizi uygulanan 6rneklemenin yeterli bir 6rneklem oldugu ifade edilebilmektedir.

Barlett testi x?=3796,536 ¢ikmis ve ,000 anlamlilik diizeyinde ana kiitle icerisindeki degiskenler arasinda

bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Cevaplayicilarin tiiketici satin alma tarzlarini 6lgmeye

yonelik ifadelere faktor analizi uygulanmistir. Bu Olgekte de binisik maddeler tespit edilmis ve bu

maddeler analiz kapsamindan ¢ikarilmistir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Tiiketici Satin Alma Tarz1 ile ilgili Ifadeleri Degerlendirmelerinde Etkili Olan

Faktorler
Faktorler Ozdeger Aciklanan  Faktor Giivenilirlik

Varyans Yiikleri Katsayilar

Faktor 1: Marka Odaklilik, Fiyat-Kalite 6,409 23,737 ,860

Bilinci

Bir iiriiniin fiyat: ne kadar yiiksekse o kadar ,763

kalitelidir.

Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis ,715

magazalar en iyi trtinleri satarlar.

Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir. ,702

Genellikle reklam1 ¢ok yapilan markalar en ,670

iyi olanlardir

En ¢ok satan markalari tercih ederim. ,648

Se¢imim genellikle pahali markalardan ,626

yanadir.

Faktor 2: Alisveristen Kacinma 3,456 36,536 ,770

Aligverisimi miimkiin oldugunca ¢abuk ,843

bitirip magazadan ¢ikarim.

Aligveris yapmak benim icin eglenceli bir ,793

aktivite degildir

Benim igin alisveris yapmak zaman kaybidir ,792

Faktor 3: Bilgi Karmasas1 Yasama, 2,476 45,705 ,716

Kararsizlik

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey ,873

Ogrenirsem karar vermek o kadar zor olur

Bazen hangi magazadan aligveris ,852

yapacagima karar vermek ¢ok zor olur.
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Kullandigim farkl tirtinler hakkindaki ,767
bilgiler kafami karigtirir
Cok fazla marka olmasi genellikle kafami ,753
karistirir
Faktor 4: Mitkemmelliyetcilik, Yiiksek 1,800 52,370 ,840
Kalite Odaklilik
Benim i¢in iyi kaliteli tiriin almak ¢ok ,803
onemlidir.
Aligveris yaparken en iyi olani veya ,780
miikemmel olani se¢gmeye ¢alisirim
Kaliteli tirlin bulmak i¢in 6zel ¢aba ,767
gosteririm
Satin aldigim {tirtinler icin standartlarim ve ,708
beklentilerim oldukga yiiksektir

Ben genellikle en iyi kaliteli tirtinleri almaya ,688
calisirim
Faktor 5: Marka Baglilig1 Odaklilik, 1,539 58,070 ,832
Aliskanlik
Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu ,874

satin alirim
Her zaman alisveris yaptigim ayni ,815
magazaya giderim
Her zaman favorim olan markalar1 alirim. ,784
Faktor 6:Moda Odaklilik 1,304 62,900 ,765
Cok ceside sahip olmak igin farkl ,761

magazalardan farkli markalar segerim
Gardirobumu yeni moda iiriinlerle ,740
glincellemeye calisirim
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak ,737
eglencelidir
Dikkat cekici, modaya uygun bir stilimin ,708
olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir
Faktor 7: Diisiinmeden Aligveris, 1,047 66,778 ,716
Dikkatsizlik
Sonradan kegke yapmasaydim dedigim ,859
dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim
Aligveris yaparken dikkatsizimdir ,764

“Direct Oblimin Yontemi” araciligiyla 6z degeri 1’den biiyiik olan sekiz faktor (algilanilan deger
boyutlar1) bulunmustur. Ancak, faktoriin birinin giivenilirligi diisiik giktig1 i¢in kapsam dis1 birakilarak
yeniden aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Her ne kadar sorular anlamli bir sekilde bir araya gelmis
olsalar da, gitivenilirlik diizeyi sorularin tutarli olmadigini gosterirse faktor analizi kapsamindan
cikarilabilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.100). Yeniden yapilan faktor analizi sonucunda
0z degeri 1’den biiyiik olan yedi adet faktor bulunmustur ve bu faktorler toplam varyansin %66,778’sini
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acgiklamaktadir. Faktor dondiirme (Rotated Component Matrix) sonuglarina gore yedi faktoriin igerikleri
belirlenmistir. Faktorleri olusturan degiskenler dikkate alinarak elde edilen yedi faktor, Tablo 9'da
gosterildigi sekilde isimlendirilmistir. Faktorler isimlendirilirken, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
gelistirilen tiiketici satin alma tarzi evanterinin alt boyutlarindan yararlanilmistir. Yapilan faktor analizi
neticesinde elde edilen faktorler, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan elde edilen faktorlerle benzerlik
gostermektedir. Gergeklestirilen tiim degiskenlerin faktor ytiikleri 500’iin {izerinde olup, faktorlere katki
saglayan degiskenler incelendiginde faktorlerle ilgili olduklari goriilmektedir. Faktorlere yapilan
glivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Alpha katsayilar1 incelendiginde, tiiketici satin alma tarz
Olceginde ki faktOrlerin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Elde edilen
faktorler, faktor ytikleri ve giivenilirlik katsayilar: Tablo 8’de verilmistir.

(4) Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayicr faktor analizi, belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde bir iligki var olup
olmadigini ve faktorlerin modeli yeterince agiklay1p aciklamadigini test etmek amaclh kullanilmaktadir
(Bayram, 2010). Bu sayede, faktor yapilari ve yiikleri incelenmekte ve anket formlarinda yer alan
Olceklerin gegerlilikleri test edilmektedir. Dogrulayici faktér analizi AMOS programi kullanilarak
yapilmistir. Olgiim sonucunda elde edilen faktor yiiklerinden bazilar1 kabul edilebilir sinirlar igerisinde
yer almadigindan “alisveristen kaginma” ve “dikkatsizlik” boyutlari ¢ikartilarak model yeniden
calistirilmistir. Analiz edilen model Sekil 3" de yer almaktadir.

Sekil 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

@D @2 &3 @s)

1 0 1 '

| Vatkinlin Jaelenakaeiin]  heyecan | androjeniik | dinamikik |

mUkammelliyat

marksodakiihik

[OLUMSUZBENLIKTERS) | alurmiubeniik ]
3

1

Olgiim sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri, aragstirma modeli ve kabul edilebilen degerler
Tablo 10’da verilmigtir. Uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar1 Bentler ve Bonett (1980)in
calismalarindan faydalanarak elde edilmistir.
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Tablo 9. Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi

Uyum indeksleri Arastirma Modeli Kabul Edilen Kisaltmalar
Degerler

X2 Degeri 191,243 ,000 CMIN

Serbestlik Derecesi 51 0 DF

P ,000 <,005 p

X 2/df 3,750 <5 CMIN/DF

Uyum lyiligi Indeksi ,915 ,90<GFI<,95 GFI

Diizeltilmis Uyum lyiligi ,871 ,85<AGFI<90 AGFI

Indeksi

Normlastirilmis Uyum iyiligi ,814 ,90<NFI<, 95 NFI

Indeksi

Artirmali Uyum Indeksi ,857 ,90<IFI<,95 IFI

Kargilagtirmali Uyum Indeksi ,854 ,90<CFI<,95 CFI

Yaklasik Hatalarin Ortalama ,086 ,05<RMSEAZ,08 RMSEA

Karekoki

Modelin verileri ile modelin uyumlu olup olmadigini test eden Slgiitlerden en 6nemlilerinden biri

ki-kare istatistigidir (Bayram, 2010). Olg¢iim sonuglarina gore ki-kare istatistiginin anlamli oldugu

goriilmektedir (p=0,000). Standart ki-kare degeri ise ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranini

gostermektedir. Standart ki-kare degeri 3,750 olarak bulunmustur. Bu degerin 5'in altinda sonug vermesi

degerin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (Chen & Tsai, 2007). Tablo 9’da yer alan uyum iyiligi

degerleri ve kabul edilebilir degerler incelendiginde, verinin uyumlu oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 10. Modelde Yer Alan Degiskenlerle {lgili Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor Yiikleri
Yetkinlik 775
Geleneksellik ,366
Heyecan 773
Androjenlik ,508
Dinamiklik ,712
Olumlu Benlik Saygisi ,692
Olumsuz Benlik Saygisi ,563
Miikemmelliyetcilik ,601
Marka Odaklilik ,684
Aligskanlik ,573
Moda Odaklilik ,490
Kararsizlik ,329

Dogrulayic faktor analizi sonucu modelde yer alan degiskenlerin faktor yiikleri Tablo 10°da yer

almaktadir.
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(5) Hipotez Testleri

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir ve veriler
AMOS istatistik paket programinda analiz edilmistir.

Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli

[ oLumLusENLIK

[oLUMSUZBENLIKTERS| -

©

Yukarida gosterilen yapisal esitlik modelinin test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan uyum degerleri ve
kabul edilebilir degerler Tablo 11’de gosterilmektedir.
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Tablo 11. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi Sonucu Elde Edilen Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Arastirma Modeli Kabul Edilen Degerler Kisaltmalar

X2 Degeri 138,059 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 50 0 DF

P ,000 <,005 P
X2/df 2,761 <5 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi ,936 ,90<GFI<,95 GFI
Diizeltilmis Uyum lyiligi ,901 ,85<AGFI<90 AGFI
Indeksi

Normlastirilmis Uyum ,866 ,90<NFI<,95 NFI
Tyiligi Indeksi

Artirmali Uyum Indeksi ,910 ,90<IFI<, 95 IFI
Karsilastirmali Uyum ,909 ,90<CFI<,95 CFI
Indeksi

Yaklasik Hatalarin ,069 ,05<RMSEA<,08 RMSEA
Ortalama Karekokii

Modelin uyum iyiligi degerleri incelendiginde, biitiin degerlerin kabul edilebilir sinurlar igerisinde
yer aldig1 ve modelin gegerli bir model oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Uyum degerlerinin incelenmesinin ardindan, yapisal esitlik modelinde yer alan regresyon
katsayilariin da degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tablo 12. Marka Kisiligi Algisi ve Benlik Saygisi Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Regresyon

Katsayilar1
Hipotez Degiskenler Tahmin Standart Hata P
H1 | Marka Kisiligi Algiss  —> ,148 ,063 ,018

Benlik Saygis1

Tablo 12’de yer alan degerler incelendiginde marka kisiligi algisinin benlik saygisi iizerinde
anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu baglamda “H1: Marka kisiligi algisinin benlik
saygisl lizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan hipotez kabul edilmistir.

Tablo 131. Marka Kisiligi Algis1 ve Tiiketicilerin Satin Alma Tarzlar1 Arasinda Olusturulan Yapisal
Esitlik Modeli Regresyon Katsayilar:

Hipotez Degiskenler Tahmin Standart Hata P

H2 | Marka Kisiligi Algisi ,296 ,063 ,000
Tiiketici Satin Alma Tarz1
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Tablo 13’de yer alan degerlere bakildiginda marka kisiligi algisimin tiiketici satin alma tarzi
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu dogrultuda “H2: Marka kisiligi algisinin
tiiketicilerin satin alma tarzi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.” olarak olusturulan hipotez kabul
edilmistir.

Tablo 14. Benlik Saygisi ve Tiiketicilerin Satin Alma Tarzlar1 Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik
Modeli Regresyon Katsayilari

Hipotez Degiskenler Tahmin Standart Hata P
H3 | Benlik Saygisi ,003 ,082 ,975
Tiketici Satin Alma l arzlari

Tablo 14'de yer alan degerlere bakildiginda benlik saygisinin tiiketici satin alma tarz1 {izerinde
anlaml bir etkisi olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu kapsamda, “H3: Benlik saygisinin tiiketicilerin
satin alma tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan hipotez reddedilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Pazarlama literatiirii incelendiginde, marka kisiliginin olusturulmasi ve gelistirilmesi konularinin
oldukca fazla ilgi gektigi goriilmektedir. Marka kisiligi, marka kimligini olusturan temel unsurlardan
birisidir ve tiiketiciyi odak noktasinda bulunduran bir kavramdir. Marka kisiligi olusturma siireci farkl
araclarla ve firmalar tarafindan gerceklestirilen etkili iletisim faaliyetleri aracihigiyla
gerceklestirilmektedir.

Pazarlamacilar araciligiyla bir {irtiniin tasarimi yapilirken, o {iriine iliskin yapilan marka
calismalari igerisinde marka kisiligi yaratma stireci de yer almaktadir. Marka kisiligi, rakiplere karsi
firmalara avantaj saglayan onemli bir kavramdir. Giintimiizde marka kisiligi ¢alismalarina ozellikle
uluslararasi sirketler tarafindan biiyiik 6nem verilmektedir ve sirketler, tiiketicilerin zihninde markanin
istenilen kisilik Ozellikleriyle konumlanmas: i¢in onemli biitceler ayirmakta ve kapsamli calismalar
yapmaktadirlar.

Marka kisiligi, bir markaya atfedilen kisilik 6zelliklerini ifade ettigi icin markanin ruhu olarak ifade
edilmektedir. Uriinlerin rakiplerinden ayirt edilmesi ve farklilagtirilmasi konusunda marka kisiligi,
markalar agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin {iriin degerlendirme ve satin alma
stireclerinde markalarin kisilik 6zellikleri aracilifiyla karar vermesi, marka kisiligi kavramini marka
degeri olusturulmas: asamasinda onemli bir etken haline getirmektedir. Baska bir deyisle, markalarin
diger markalardan ayirt edilmesinde, sagladigi duygusal faydalarin tiiketicilere iletilmesinde ve
tiiketicinin zihninde kisisel bir anlam olusturmasinda marka kisiligi oldukca biiytiik etkiye sahiptir.

Marka kisiligi, insanlarin markayla ilgili diistinceleri ve degerlendirmeleri yerine, markayla ilgili
hisleri {izerinde etkilidir. Tiiketiciler markalar1 genellikle insanlara ait kisilik ozellikleriyle
bagdastirmakta ve kendi kisilik ve benlikleriyle uyumlu bulduklar1 markalari tercih etmektedirler.

Benlik algisi, kisinin tutumlari, duygulari, algilamalar1 ve kendine dair degerlendirmelerinin
tamami olarak ifade edilmektedir. Benlik saygisi ise, bir bireyin 6z degerinin farkinda olmasma ve
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digerlerinden farkh 6zellikler tasimasina dayanan, pozitif yonlii bir 6z degerlendirmedir. Markalarin
kisilik 6zellikleri tiiketicinin benligiyle bagdastiginda ve uyumlu hale geldiginde anlam kazanir. Giinliik
yasantimizda nasil hepimiz kendimize benzeyen, benligimizle uyumlu bireylerle daha yakin iligkiler
kuruyorsak, markalar i¢in de benzer bir durum s6z konusudur. Bireyler kendi benlikleriyle hangi marka
daha uyumluysa onu tercih etmek isterler. Bu siirecte tiiketiciler markalarin kisilikleriyle kendi
benliklerini karsilastirirlar ve benlik saygilarin1 daha da gelistirmek i¢in benlikleriyle uyumlu kisilige
sahip markalar1 tercih ederler. Hedef kitle marka ile bulustugu anda kendini gormeli ve marka ile
duygusal bag kurabilmelidir.

Bu baglamda, bu calisma, marka kisiligi algisinin benlik saygisi ve tiiketici satin alma tarzlar
tizerindeki etkisini ve benlik saygisimin tiiketici satin alma tarzlar1 iizerindeki etkisini arastirmak
amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirma Nuh Naci Yazgan Universitesinde farkli boliimlerde egitim
goren 375 lisans Ogrencisi lizerinde yliz-ylize anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Biitiin
katilimcilardan anket formlar1 COVID-19 pandemi siireci baslamadan 6nce toplanarak, anket ¢alismasi
tamamlanmustir.

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayic istatistiklere yer verildikten
sonra, Oncelikle, katilimcilarin marka kisiligi algisi, benlik saygisi ve tiiketici satin alma tarzi ile ilgili
ifadeleri degerlendirmelerinde etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla ankette yer alan ifadelere
aciklayicl faktor analizi uygulanmustir. Elde edilen faktorlere giivenilirlik analizi yapildiktan sonra,
modelin veri ile uyumlu olup olmadigini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmustir.
Yapilan analiz sonucunda ulasilan uyum iyiligi degerleri ve kabul edilebilir degerler incelendiginde
verinin modelle uyumlu oldugu sonucuna ulagilmustir.

Dogrulayic faktor analizinin ardindan, Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak hipotezler test
edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerlere gore, marka kisiligi algisinin benlik saygisi
(p=,018<,05) ve tiiketici satin alma tarzlari tizerinde anlamli bir etkisi oldugu (p=,000<,05) ancak benlik
saygisinin tiiketici satin alma tarzlari tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulagilmigtir
(p=975>,05). Ulagilan bilgiler 1s1$§1nda “H1: Marka kisiligi algisinin benlik saygisi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.” ve “H2: Marka kisiligi algisinin tiiketicilerin satin alma tarzi {izerinde anlaml bir etkisi
vardir.” Hipotezleri kabul edilmis ancak “H3: Benlik saygismin tiiketicilerin satin alma tarzi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin; markalara atfedilen kisilik 6zellikleri
ile kendi benlikleri arasinda bir baglanti kurmaya g¢alistiklar1 goriilmektedir (Gardner ve Levy, 1955;
Levy, 1959; Dolich, 1969; Levy, 1999; Grubb & Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Ross, 1971; O’Brien, Tapia
& Brown, 1977; Tuan, 1980; Belk, 1988; Heath & Scott, 1998; Phau & Lau, 2001; Armutlu & Uner, 2009;
Malar vd., 2011; Ercis vd., 2019). Markanin kisiligiyle bireyin benligi arasinda bir uyum oldugu takdirde,
tiiketiciler o markay1 tercih etme egiliminde olmaktadirlar. Ciinkii, bu sayede benlik saygilarim
gelistirmek istemektedirler. Bagka bir deyisle, markalarin sembolik anlamlar1 araciligiyla topluma kendi
benliklerini ifade etmeye ¢alismaktadirlar. Bu calismada da, 6grencilerin Mavi Jeans markasina yonelik
marka kisiligi algilarinin benlik saygilar tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmis ve H1 hipotezi kabul
edilmistir. Bu yoniiyle literatiire benzer bir sonuca ulasildig1 soylenebilir.
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Bunun yaninda, literatiirde marka kisiliginin satin alma davranislar: tizerinde anlaml bir etkisi
bulundugu sonucuna ulasan bir¢ok ¢alisma yer almaktadir (Levy 1959; Grubb & Stern, 1971; Belk, 1987;
Jamal & Goode, 2001; Maehle & Shneor, 2010; Lin, 2010; Islamoglu ve Firat, 2011; Ulkii & Biskin, 2020).
Arastirma bulgularina gore, iiniversite 0grencilerinin Mavi Jeans markasina yonelik marka kisiligi
algilar1 satin alma tarzlar1 iizerinde etkili olmaktadir. Bu dogrultuda H2 hipotezi kabul edilmistir.
Ulagilan bulgular literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalarin bulgulariyla benzerlik gostermektedir.

Benlik ve tiiketici tercihi ile ilgili literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde, benlik kavraminin
satin alma davrarusi {izerinde etkili oldugu goriilmektedir (James, 1890; Cooley, 1902; Rogers, 1951;
McClelland, 1951; Skinner, 1953; Prelinger, 1959; Grubb & Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Grubb &
Stern, 1971; Rochberg-Halton, 1984; Markus, 1986; Belk, 1990; Heath & Scott, 1998; Hamilton & Hassan,
2010; Gration vd., 2011; Kaminakis vd., 2014; Balik¢ioglu, 2016; Castro & Marquez, 2017; Ulkii & Biskin,
2020). Ancak, aragtirmanin bulgularina gore benlik saygisinin 6grencilerin satin alma tarzlari iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulagilmis olup, H3 hipotezi reddedilmistir. Literatiirde benlik
kavramiyla satin alma davraniglar arasinda iligki tespit edilmis olsa da, daha 6nce de bahsedildigi gibi,
benlik saygisi ve satin ama tarzlar1 arasindaki iliski ayrica ele alinmamistir. Bu ¢alismada bu iliskiye
bakilmis ancak arada bir iligski ya da etki tespit edilememistir. Literatiirde benlik saygisi ve satin alma
tarz1 arasindaki iliskiyi dogrudan inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmadigindan, sonuglar
hakkinda karsilastirma yapilamamistir. Ancak, iligski tespit edilememesinin muhtemel nedeninin,
katihmcilarin 6zel bir tiniversitede egitim goren 6grencilerden olusmasi ve gelir diizeylerinin birbirine
yakin olmasi nedeniyle, satin alma tarzlari agisindan onemli farkliliklar gostermedikleri oldugu
dustiniilmektedir

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, Mavi Jeans markasmin marka kisiliginin 6grenciler
tarafindan algilanma biciminin, 6grencilerin benlik saygilar: iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu
sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Aym zamanda, 6grencilerin Mavi Jeans’e yonelik marka kisiligi algilarinin
satin alma tarzlar1 tizerinde de oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Fakat, benlik saygis1 kavraminin tek

basina satin alma tarzlari tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmemistir.

Ozetle, marka kisiligi markanin en 6nemli boyutlarindan birisidir. Tiiketiciler satin alma karar
verme siire¢lerinde ve satin alma sirasinda kendi kisilikleriyle markanin kisiligi arasinda bir bag
olustururlar. Dolayisiyla, markalar, miisterilerinin markanin olumlu ve giiglii 6zelliklerini algilamalarin
sagladiklar1 takdirde basariya ulasabilirler. Markanin giiclii yanlari, fiyat gibi fiziksel unsurlar
olabilecegi gibi, genclik gibi duygusal unsurlardan da olusabilir. Biitiin bu unsurlar markanin kisilik
ozelliklerini tiiketicilerin zihninde konumlandirarak, tiiketicinin goziinde giiven yaratirlar ve tiiketiciyi
satin almaya yonlendirmis olurlar. Ayn1 zamanda, marka kisiligi firmanin rakiplerinden uzun vadede
farklilasmasina neden olmaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1 bir kimlikle iliskilendirmesini
saglamaktadir. Ciinkii tiiketiciler bu kimlik araciligiyla sosyal gevrelerinde bulunan diger bireylere
toplumdaki yerleri, imajlar1 ve benlikleri hakkinda birtakim mesajlar vermeye calismaktadirlar. Uriinler
birbirine ¢ok benzer oldugunda ve ayirt edilmeleri giiglestiinde, marka kisiligi firmalar icin
farklilastirici bir etken olarak da 6ne ¢ikmaktadir.
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Aragtirma, firmalarin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde, benlik-marka baglantisinin
Onemini vurgulamaktadir. Firmalar marka yaratma stireclerinde tiiketicilerin benliklerini arastirmali ve
marka kisiliklerini bu yonde olusturmalidir. Hedef pazarin kisilik 6zellikleri incelenmeli ve marka
tiiketicilerin zihninde onlarin beklentileri dogrultusunda konumlandirilmalidir. Ciinkii tiiketiciler ancak
markalar kendi benliklerini yansittig1 takdirde o markayi tercih etmektedirler.

Arastirmanin en 6énemli kisiti, zaman ve maliyetin sinirli olmasindan dolay: sadece Kayseri’deki
Ozel bir {niversitenin Ogrencileri lizerinde uygulanmis olmasidir. Gelecek arastirmalarda diger
uiniversite 6grencileri ve iiniversitede egitim gormeyen ayni yas araligindaki gengler de kapsama dahil
edilerek karsilastirmalar yapilabilir. Bunun yaninda benlik saygisimin yaninda benligin diger alt
boyutlar1 olan gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal sosyal benlik kavramlariyla satin alma
tarz1 veya marka kisiligi algis1 arasindaki iligkiler incelenebilir. Calismada Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan Tiirk kiiltiiriine uyarlanmis marka kisiligi algist 6lgegi kullamilmistir. Gelecek galismalarda,
Aaker (1997) veya Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen diger 6lgekler kullanilarak farkl ¢alismalar
yapilabilir. Bunun yaninda, farkl yas gruplarindan olusan érneklemler tizerinde farkli markalar ve iiriin
gruplar1 kullanilarak da ¢alisma genisletilebilir.
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