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Oz

Bu caligmanin asil amaci; Jennifer Lynn Aaker’ in 1997 yilinda gelistirdigi marka
kisiligi Olgegini kullanmak suretiyle Tiirkiye’ de faaliyet gosteren GSM operatdrii
markalarinin (Turkeell, Avea ve Vodafone) kisiliklerini karsilastirarak hangisinin her bir
boyut agisindan ve kiimilatif olarak daha basarili oldugunu belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda ilk olarak, Aaker’ in 6lg¢eginde yer alan sorular agiklayici faktor analizi
(AFA) ile dogrulanip 5 boyut (samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik, sertlik) ve 34
sorudan olusan bir model olusturulmustur. Sonraki asamada, Kolmogorov-Smirnov testi
ile her bir boyutun ve toplam (kiimiilatif) boyutun normalligi test edilmistir. Tim
boyutlar igin veriler, %95 giivenilirlik diizeyinde normal dagilima sahiptir. Bir sonraki
asamada varyans homojenlik testi uygulanmis ve “samimiyet” boyutu hari¢ tiim boyutlar
icin ii¢ grubun da varyansi esit ¢cikmistir. Bu sebeple sadece “samimiyet” boyutunda
Welch ve Brown-Forsythe testleri uygulanip diger boyutlarda Anova testi uygulanmustir.
Welch ve Brown-Forsythe ve Anova testlerinin sonuglarina gére {i¢ grup icin
“samimiyet” boyutunda esitlik sartt saglanirken diger boyutlarda esitlik
saglanamadigindan s6z konusu GSM operatdrlerinin marka kisiliklerinde “samimiyet”
boyutu a¢isindan herhangi bir farklilik bulunamazken diger boyutlar agisindan birtakim
farkliliklar bulunmustur. Son olarak Scheffe testi yapilarak hangi markanin kisiliginin
hangi boyut a¢isindan daha basarili oldugu belirlenmistir. Turkcell’ in marka kisiliginin
“cosku, ustalik ve seckinlik” boyutlarinda daha basarili oldugu, “sertlik” boyutunda ise
Avea’ dan daha basarili olmasina ragmen Vodafone ile esit derecede basarili oldugu
goriilmektedir. Kiimiilatif olarak degerlendirme yapildiginda ise Turkcell, Avea ve
Vodafone’ ye gore daha basarilidir.
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AN EMPIRICAL STUDY ON THE COMPARISON OF BRAND
PERSONALITIES OF THE EXISTING GSM OPERATORS IN
TURKEY

Abstract

The main object of this study is to determine the most successful GSM operator among
Turkeell, Avea and Vodafone in Turkey with the comparing of them from the view of
brand personality dimensions not only for every dimension particularly but also
accumulatedly with using Jennifer Lynn Aaker’s brand personality measurement model
developed in 1997. In accordance with this purpose, at first, 39 questions of Aaker’ s
brand personality measurement questionnaire have been analyzed and validated through
exploratory factor analysis (EFA),and a corrected model consists of 5 dimensions
(sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness) and 34 questions. After
this, Kolmogorov-Smirnov test has been implemented to test the data normality for
every dimension and altogether. According to the results of this test all dimensions’ s
data have been distributed normally with %95 Confidence Interval. For the next step,
variance homogeneity tests between 3 groups in every dimension have been applied and
according to the results all dimensions in 3 groups are homogeneous except “sincerity”
dimension. As a result, all dimensions except “sincerity” have been analyzed through
one way Anova test and “sincerity” dimension’s data have been analyzed through Welch
and Brown-Forsythe tests. According to the outcomes, all of the brands have equal level
for “sincerity” dimension, but are different in other dimensions and in accumulated
brand personality simultaneously. For recognition of differences between groups in
every dimension, Scheffe test has been performed. The results show that Turkcell is the
most successful brand among these brands in terms of the “excitement, competence,
sophistication” dimensions. Although Turkcell is more successful than Avea in terms of
“ruggedness” dimension, it has equal success with Vodafone in this dimension. At last,
in terms of the accumulated brand personality Turkcell is the most successful brand
among these brands.

Keywords: Brand personality, GSM operators, EFA, Anova
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GIRiS

Gelisen teknoloji ve pazar olanaklari gercevesinde giinimiiz kosullar
dikkate alindiginda, iiriinler arasindaki kalite farkinin kapandigi; ancak markalar
arasindaki rekabette belirli markalar lehine olan avantajin tiiketici agisindan
siiregeldigi goriilmektedir. Bu kapsamda, iirline pazarlamaci veya tiiketici
tarafindan yiiklenecek duygusal temellere dayanan sembolik faydalarin,

fonksiyonel anlamlardan daha 6nemli ve kalict oldugunu belirtmek miimkiin
hale gelmektedir (Torlak ve Uzkurt, 2005).

Insanin kisilik dzelliklerinin farkli yonlerinin tiiketici davramsina etkisi,
bircok ¢alismanin konusu olmus iken, marka kisiligi konusunda yapilan
uygulamali ¢alismalara son zamanlarda agirlik verilmistir (Kim vd., 2001).
Plummer (1984), marka kisiliginin tiiketici se¢imini etkileyen dnemli bir unsur
oldugunu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadelerin marka
kisiliginin olugmasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir. Bu g¢ercevede
marka Kkisiligi, igletmenin tiiketicileri ile iletisiminde markanin etkinligini
artirirken, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de 6nemli bir
rol oynamaktadir (Diamantopoulos vd., 2005).

Diamantopoulos vd. (2005), iyi olusturulmus marka Kkisiliginin,
tiiketicilerin marka ile daha kuvvetli baglar kurmasini sagladigini, markaya olan
gliveni ve sadakati artirmasi sebebiyle rakip markalar agisindan taklit edilmesi
kolay olmayan kalici bir farklilastirma yarattigini ifade etmistir.

Marka kisiligi kavrami konusunda yapilan ¢alismalar, marka 6zellikleri ve
kisilik ozellikleri olmak tizere iki ana 6ge kapsaminda temellenir (Milas ve
Mlacic, 2007). Aaker’ in tanimina paralel olarak, marka kisiligi kapsaminda
kisilik ozelliklerinin marka ile iligkilendirilmesi, bu konuda yapilan Olgek
gelistirme c¢alismalarinda psikoloji alaninda genel kabul gormiis Kkisilik
oOlgeklerinin kullanilmasini saglamistir (Sweeney ve Brandon, 2006; Milas ve
Mlacic, 2007). Bu kapsamda, psikoloji alaninda kisilik siniflandirmasinda temel
bir ¢erceve olusturan bes faktorlii kisilik modeli (Goldberg, 1993), pazarlama
alaninda Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi Olgegine temel
olusturmustur. Bes faktorlii kisilik siniflamasi dahilinde bireyin kisiliginden yola
cikan Aaker, marka kisiligini niteleyen Ozelliklerin samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik ve sertlik olmak {izere bes boyutta ele alinabilecegini ifade etmektedir.

Bes faktorlii kisilik siniflamasina dayanan farkli kiiltiirler tizerinde yapilan
uygulamalar arasinda, Tirkiye’de yapilan uyarlama ve Olgek gelistirme
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caligmalarina (6rnegin; Somer, 1998; Somer ve Goldberg, 1999; Giilgoz, 2002;
Bacanli vd., 2009) da rastlanmaktadir. Bu ¢aligmalardan elde edilen sonuglar,
bes faktorlii kisilik siniflamasinin kiiltiirlimiize uygun oldugunu ve ¢ok boyutlu
kisilik ozelliklerini 6lgmeye yonelik iist diizey bir faktoér catist olarak
kullanilabilecegini gostermistir (Bacanli vd., 2009).

Tiirkiye’ de marka kisiligi tizerine farkli sektorlerde birgok caligma
yapilmigtir. Aydogan vd. (2013), Argelik ve Beko markalarmin hangi kisilik
ozellikleri ile birbirinden ayrildiklarini belirlemek amaciyla Istanbul ilinde 555
katilimeinin yer aldigi bir galisma gergeklestirmistir. Kurtoglu vd. (2013), {i¢ cep
telefonu markasinin (Samsung, Iphone, Nokia) marka kisiliklerinin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini, marka Kkisiligini olusturan boyutlarin neler
oldugunu ve marka kisiligi ile ilgili algilamalarin markalara gore farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek amaciyla 318 tniversite 6grencisi lizerinde bir
arastirma yapnuslardir. Erdem vd. (2010), Istanbul’ da bulunan iki alisveris
merkezinin (Akmerkez ve Galleria) marka kisiliklerini karsilagtirmak ve
aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan marka kisiligi boyutlarini
ortaya cikarilabilmek amaciyla Aaker tarafindan 1997’ de gelistirilen marka
kisiligi olgegini kullannuslardir. Ozgiiven ve Karatas (2010) da, geng
tilketicilerin fast food markalar1 Mc Donald’ s ve Burger King’ e yonelik marka
kisiligi algilamalarim cinsiyete gore belirlemek amaciyla Izmir ilinde yaptiklari
caligmada Aaker’ e (1997) ait marka kisiligi 6l¢egini kullanmislardir. Aysen vd.
(2012), tarafindan yapilan “Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢aligmada tniversitelerin
markalasmasi ve iiniversitelerin dgrenciler tarafindan algilanan marka kisilikleri
arastirilmigtir. Bu arastirma sonucunda, devlet ve vakif iiniversitesi 0grencileri
tarafindan algilanan marka kisiliklerinin birbirinden farkli olmadigi sonucuna
varilmistir. Aksoy ve Ozsomer’ in (2007) gelistirdikleri 6lgegin kullamldig
Akin (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, cep telefonu satin almada yetkinlik ve
heyecan boyutlarinin geleneksellik ve androjenlik boyutlarina gére daha 6nemli
ciktigr gortlmistir. Yalman vd. (2012), tarafindan yapilan ¢alismada mobil
pazarlama araci olarak kullanilan cep telefonu markalarindan iPhone ve
Blackberry’ nin birbirlerinden hangi marka kisilik &zellikleri ile ayrildigi
belirlenmeye ¢aligilmustir.

Tirkiye’ de marka kisiligine iliskin farkli sektorlerde birgok g¢alisma
yapilmig olmasina ragmen GSM hizmet sektoriinde konuya iliskin herhangi bir
¢alisma bulunmamaktadir. Bu sebeple, bu ¢alismada iilkemizde faaliyet gosteren
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GSM operatorlerinin - (Turkcell, Avea ve Vodafone) marka Kkisilikleri
incelenecektir.

Tiirkiye’de, 2009 yil1 Aralik ay1 sonu itibar ile yaklasik %88 penetrasyon
oranina karsilik gelen toplam 62, 8 milyon mobil abone bulunmaktayken (BTK,
2009) 2015 yili Aralik ay1 sonu itibart ile yaklasik %93,5 penetrasyon oranina
karsilik gelen toplam 73, 6 milyon mobil abone bulunmaktadir (BTK, 2015). Bu
verilerden anlagilacag iizere mobil abone sayisi giderek artis gostermektedir.

Mobil abone sayisinin her gegen giin arttig1 ve rekabetin yogun yasandigi
GSM  hizmet sektérinde faaliyet goOsteren s6z konusu markalarin
farklilasabilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in daha giiglii marka
kigilikleri yaratmalar1 gerekmektedir. Bu calismada, Aaker (1997) tarafindan
gelistirilmis olan marka kisiligi 6l¢egi dogrultusunda, Tirkiye’ de faaliyet
gosteren GSM operatorii markalariin (Turkcell, Avea ve Vodafone) kisilikleri
karsilastirilarak hangisinin her bir boyut agisindan ve kiimiilatif olarak daha
basaril1 oldugunu belirlemek amaglanmaktadir.

1) MARKA KAVRAMI

Literatirde marka kavrammni tamimlamak tizere Kkisilerin, kurum ve
kuruluslarin kullandig1 bir¢ok ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerden en ¢ok
kullanilanlar1 sunlardir:

Marka, Kotler ve Armstrong (1989: 248) tarafindan; “Bir ya da daha ¢ok
iiretici veya saticinin mallarint ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve
rakiplerden farklilagtirmak amaciyla kullandiklart isimler, terimler, sdzciikler,
simgeler, tasarimlar, isaretler, sekiller, renkler veya bunlarin ¢esitli bilesimleri”
olarak ifade edilmektedir.

Aaker’ a gore ise marka; “Mallarin veya bir veya daha ¢ok saticinin
hizmetlerinin tanimlanmasi ve s6z konusu mal ve hizmetlerin rakiplerinkinden
farklilastirilmas1 amaciyla kullanilan ayirt edici isim veya sembollerdir” (Elitok,
2003: 2).

Amerikan Pazarlama Dernegi (APB) tarafindan yapilan marka tanimi ise
su sekildedir: “Bir saticinin veya satici grubunun mal ve hizmetlerinin
tanimlanmas1 ve onlarin rakiplerden ayirt edilmesini amaglayan isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” (Wood, 2000).

Kotler’ e (2000: 404) gore marka 6 farkl sekilde ifade edilmektedir:
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Ozellikler: Marka denilince, insanin aklna bir¢ok farkli o6zellikler
gelmektedir. Ornegin; Mercedes markasi pahali, iyi tasarlanmis, dayanikls,
yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

Yararlar: Tiiketiciler {iriinti degil, iirlinlin saglamis oldugu faydalar1 satin
almaktadir., Bu nedenle oOzellikler fonksiyonel ve duygusal yararlara
doniistiiriilmelidir. Ornegin; Mercedes markali arabamin “dayamiklilik 6zelligi”
fonksiyonel yarara doniisebilir, “pahalilik o6zelligi” de duygusal yarara
dontsebilir.

Degerler: Marka ayni zamanda tireticinin degerleri hakkinda da bir seyler
sOyler. Ornegin; Mercedes, akillarda yiiksek performans, giiven ve prestij gibi
anlamlar ifade etmektedir.

Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin; Mercedes,
organize olmus, verimli, yiliksek kalite ile Alman kiiltiiriinii temsil eder.

Kisilik: Bir marka, belirli bir kisiligi yansitir. Ornegin; Mercedes, hig
sagmaligr olmayan bir patronu (sahis), hiikimdarligini siirdiiren bir hayvani
(aslan) ve stisten uzak, sade bir saray1 (obje) akla getirir.

Kullanan (Miigteri Profili): Marka, {iriinii satin alan veya kullanan
kimsenin nasil bir insan oldugunu da belirtebilmektedir. Marka ile markanin
kullanicilar biitiinlesmistir. Ornegin; Mercedes markali arabanin orta yaslarda
bir yonetici tarafindan kullanilmasi1 beklenilebilir; ama gen¢ yaslardaki bir
sekreter veya is¢i tarafindan kullanilmasi beklenilemez.

1) KiSILIK
Kisilik kelimesi etimolojik olarak Latince maskelemek, gizlemek

anlamma gelen “persona” kelimesine dayanmaktadir (Furnham ve Heaven,
1999: 1).

Kisilik kavrami, psikolojide ilk olarak kisilik kuramimi bulan Freud
tarafindan kullanilmistir. Freud’a gore kisilik dinamik ve cesitlidir; fakat her
seyin Otesinde zamana karsi dayanikli olmasi ve siirekliligini korumasi en
onemli 6zelligidir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

Kisilik, her bir insan i¢in az ¢ok degismezligi bulunan, duygu, diisiince,
algilama, tutum ve davranis kaliplarinin o kisi i¢in olan biitiiniine verilen addir
(Furnham ve Heaven, 1999: 1).
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Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde
ettigi tiim yeteneklerini, giidiilerini, duygularini, isteklerini ve aligkanliklarini ve
biitiin davranig 6zelliklerini kapsayan bir kavramdir. Kisilik kisinin i¢ ve dis
cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski
bi¢imidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 189-190).

Psikoloji  Sozliigiinde (Dictionnaire Fondamental de la Psychologie)
kisilik, bireyin durumlara karsi gosterdigi dayanikli, genel olarak dinamik,
duygusal, dokunakli, tepkilerin bir bilesimidir. Bir¢ok durumda bu sozciik
davraniglarin (zeka, yetenek, bilgi) biligsel ozelliklerini igcermemektedir. Her
zaman dokunakli, duygusal ve dinamik o6zelliklerle ortaya ¢ikmaktadir. Kisilik
genellikle nitelikler seklinde tanimlanmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

Birgok tanimi olsa da arastirmacilar kisiligin, bir insanin diisiincelerini,
giidiilerini ve davraniglarin1 etkileyen dinamik ve organize karakter 6zellikleri
biitiinii oldugunda hemfikirdirler (Rojas-Méndez, Erenchun-Podlech ve Silva-
Olave, 2004).

IIT) MARKA KiSILiGi

Marka kisiligi, tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin farkli markalara aktarilmasi ile yaratilmaktadir.
Marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?”” sorusunun cevabini
bulmaya yoneliktir (T1gl, 2003).

flk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan marka
kisiligi kavrami, Jennifer Lynn Aaker tarafindan 1997 yilinda sekillendirilmistir
Gardner ve Levy’ e gore marka kisiligi genel bir imaj ve karakterdir ki belki de
markanin genel satis durumundan veya {irliniin baz1 teknik 6zelliklerinden daha
onemlidir (Akgiin, 2007:8).

Jennifer L. Aaker (1997) tarafindan yapilan ve yaygin kabul géren marka
kisiligi tanmimi, “Marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani karakter
Ozellikleridir.” seklindedir. Keller (1993) de Aaker’ in tanimina benzer olarak
marka kisiligini, insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesi seklinde
tanimlamuistir.

Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini  degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir (Escalas
ve Bettman, 2005).
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Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt (2007) ile Milas ve Mlacic (2007)
marka kisiligini “markalara uygulanabilen ve uyumlu beseri kisilik 6zellikleri
toplulugu” seklinde tanimlamislardir.

Marka kisiligi tiiketicilere sosyal bir kimlik sunmasi ya da saglamasi
anlamina gelebilmekte ve onlarin kendi gergek, ideal ve sosyal benliginin
(kimliginin) disavurumunun isleyisini saglamaktadir (Wang ve Yang,
2008:460).

Tiiketiciler genellikle markalar1 kendi benlikleri ile ya da birtakim {inli
kisilerle iliskilendirebilirler. insan ve marka kisilikleri kavram olarak birbirine
benzese de bi¢im olarak birbirlerinden farklidirlar. Insanlarin  kisilik
ozelliklerinin algilanmasi, kiginin davraniglar1 inanglar1 ve yaklagimlari, ¢esitli
demografik ve fiziksel Ozellikleri ile bigimlenirken; bir markanin kisiliginin
algilanmas1 tamamen o markanin iletisimsel bigimine bagli olmaktadir (Aaker,
1997).

IV) MARKA KiSiLiGi KAVRAMININ TARIHSEL GELISiMi

Marka kisiligi kavrami, 1950° lerden giiniimiize kadar cesitli
arastirmacilarin katkilariyla geliserek pazarlama literatiiriinde yer edinmistir.

1950’ 1i yillarda, Gardner ve Levy tiiketicilerle markalar arasinda var olan
iletisim siirecinin bilimsel olarak incelenmesi ve agiklanmasi gerektigine ilk kez
dikkat ¢cekmislerdir (Gardner ve Levy, 1955). Ardindan, 1959 yilinda Levy’ nin
dalinda temel teskil eden caligmasi yaynlanmistir. Levy (1959) tarafindan
yapilan g¢alismada iiriinlerin “sembol” niteligi tasidigini ve sadece insanlarin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda sembolik ve kiiltiirel anlamlar
tasidiklari i¢in de satilip alindiklari fikri ilk kez ileri stiriilmiistiir.

Kassarjian (1971) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada, markaya 06zel
degil ancak genel nitelikteki marka kisiligi 6lgeklerinin ilk 6rneklerinin, bazi
sifatlarin markalar icin insan kisiligi psikolojisinden alinarak kullanilmasi
seklinde oldugu belirtilmistir ve gecerlilikleri test edilmeksizin, sadece basit
uyarlama teknikleri ile gelistirilmis bu Olgeklerin yapisal gegerliliklerinin
muhtemelen yliksek olmadigi ifade edilmistir.

Markham (1972) tarafindan yapilan calismada birtakim isletmelerin
karsilastirilmasi igin kisilik gelistirilmesi fikri ilk kez ortaya atilmistir. King
(1973) tarafindan yapilan ¢alismada marka kisiliginin, tiiketicilerin iki marka
arasindan birini tercih etmelerinde faydali bir unsur oldugu belirtilmistir.
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Solomon’ a (1983) gore, iiriinlerin sosyal goriiniirliik seviyeleri, kisilerin
sosyal kimliklerini ifade etmede kullanacaklari markalarin satin alinmasinda
oldukea etkili bir faktordiir.

Plummer (1984) tarafindan yapilan calismada, marka kisiliginin sadece
isletme tarafindan belirlenen Ogelerle degil, tiiketicilerin o markaya iliskin
algilariyla da olustugu ortaya konulmakta, marka kisiliginin olusum siirecinin
cift yonlii oldugu iddia edilmektedir. Plummer’ a (1984) gdre marka kisiligi
markay1 farklilastirmada ve markanin uluslararasi pazarlara agilmasinda
kullanilacak ¢ok dnemli bir arag islevi gormektedir.

Aaker (1997) tarafindan yapilan ¢alismada, marka kisiliginin boyutlarim
belirlenmeye ¢alisilmis ve marka kisiliginin boyutlariin 6l¢iimiinde kullanilmak
iizere 42 oOzellikli bir Olgek gelistirilmistir. Aaker’ a (1997) gore bu dlgek
kiiltiirler arasinda farklilik gosterebilir.

Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2001) tarafindan yapilan ¢aligmada,
Aaker’ 1n gelistirdigi marka kisiligi 6lcegi farkli iki iilkede (Ispanya ve Japonya)
test edilerek bir tiiketim sembolii olarak markalarin hem kiiltlirlerarasi hem de
kiiltiire 6zel birtakim anlamlar1 belirlenmistir.

Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiliginin olusumuna ydnelik olarak
yapmis olduklar1 kavramsal c¢alismada, marka kisiliginin aslinda marka
kimliginin bir boyutunu olusturdugunu, Jennifer L. Aaker’ in marka kisiligi
kavramina yonelik taniminin igerik olarak fazla genis oldugunu ve arastirmada
kullanilan Ol¢egin de marka kisiligini degil, marka kimliginin birden ¢ok
boyutunu ol¢tiiglinii (ki marka kisiligi de bu boyutlardan sadece bir tanesidir)
ileri siirmiislerdir.

Helgeson ve Supphellen’ a (2004) gore marka kisiligi calismalarinda en
sik kullanmilan “marka kisiligi” ve “marka kisiligi araciligiyla 6z kimligini ifade
etme” kavramlar1 birbirinden tamamen bagimsiz kavramlar olup markaya
yonelik olumlu tavir gelistirmede olumlu bir etkiye sahiptir.

Sung ve Tinkham (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, marka kisiliginin
bir kiiltiiriin inanglarin1 ve deger yargilarini igeren bir 6ge olarak sembolik
anlamlar tagidigina, bu nedenle de Aaker’ in gelistirdigi 6lcegin farkli kiiltiirler
icin ayn1 gegerlilige sahip olamayacagina dikkat ¢ekilmis ve bir dizi global
marka ayn1 kisilik 6zellikleri itibariyla ABD ve Giiney Kore’ de test edilmistir.
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Johar, Sengupta ve Aaker (2005) tarafindan yapilan c¢alismada
titketicilerin markaya iligskin algilamalarmin stirekli bir evrim igerisinde oldugu
ve bu evrim siirecinde hem tiiketicilerin hem de pazarlamacilarin 6nemli bir rol
iistlendigi vurgulanmustir.

V) ARASTIRMANIN AMACI

Glniimiizde markalarin iiriinlerden daha 6nemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir. Olusturulan markalar ve markalara yiiklenen anlamlar sayesinde
tilketicilerin ilgili markay1 tercih etmesi saglanmaktadir. Bu siirecte markaya
tiikketicilerin benimseyecegi bir kisilik atfetmek, marka ile tiiketici arasinda bir
bag olusturmaktadir. Olusan bu bag sayesinde tiiketici, tercihini ilgili markadan
yana kullanmaktadir. Bu durum “marka kisiligi” kavramimin 6nemini
arttirmaktadir. Bu aragtirmada Turkcell, Avea (Avea ve TTNET markalart “Tiirk
Telekom” tek markasi altinda 27 Ocak 2016 itibartyla birlesmistir. Bu aragtirma
yapildiginda heniiz s6z konusu birlesme gerceklesmemis oldugundan bu
calismada Avea markasina da yer verilmistir) ve Vodafone markalarinin
kisiliklerini Kkarsilagtirarak hangisinin her bir boyut agisindan ve kiimiilatif
olarak daha bagarili oldugunu belirlemek amag¢lanmaktadir.

V1) ARASTIRMANIN ONEMi

Biitiin markalarin ortak amaci, kendine sadik (bagli) bir miisteri grubuna
sahip olmaktir. Bircok marka uzmaninin ortak goriisii, marka kisiliginin sadakat
yaratmak ic¢in 6nemli bir glice sahip oldugudur. Bu baglamda biitiin markalar
gibi GSM sektoriindeki markalar da giiglii marka kisilikleri yaratarak sadik bir
miisteri kitlesine sahip olmaya ¢aligmalidir. Tiirkiye’ de farkli sektorlerde (beyaz
esya, cep telefonu, AVM, fast food ve egitim) marka kisiligine iliskin cesitli
caligmalar yapilmis olmasina ragmen GSM hizmet sektoriinde bu konuyla ilgili
herhangi bir ¢aligma bulunmadigindan bu arastirmada GSM hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren markalarin kisilikleri ele alinmistir.

VII) ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

2014-2015 bahar déneminde Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi” nde oOgrenim gormekte olan lisans oOgrencileri iizerinde
gerceklestirilen arastirmada, Tiirkiye’ de faaliyet gosteren GSM operatdrlerinin
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marka kisiligi Olgiiliip s6z konusu operatorlerin  marka  kisilikleri
karsilastirilmagtir.

Tiirkiye’ de 2014 yil1 itibariyla “15-24" yas grubundaki geng niifus,
toplam niifusun %16.5” ini olusturmaktadir (TUIK, 2014). Geng niifusun
teknoloji kullanimina daha yatkin oldugu disiiniildiigiinde, bu durum,
teknolojinin yogun kullanildig1 sektorlerde faaliyet gosteren markalar i¢in biiyiik
Onem tasimaktadir. GSM operatdrii markalar i¢in de bu geng kesimin éneminin
artmakta oldugu, ilgili kesime sunulan ¢esitli kampanyalardan ve paketlerden
anlasilmaktadir. Bu nedenle, bu kesimin GSM operatorlerinin  marka
kisiliklerine yonelik fikirlerinin goéz ardi edilmesi miimkiin degildir. Geng
yastaki kitlenin biiylik bir kismini1 {iniversite 6grencileri olusturdugu ve iinversite
Ogrencilerinin marka kisiligi konusuna daha asina olduklar: diistiniildiigii i¢in bu
calismanin ana kiitlesi, 2014-2015 bahar doneminde Gazi Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ nde 6grenim gérmekte olan lisans 6grencilerinden
olusturulmustur.

Bu aragtirmada Aaker’ in (1997) gelistirmis oldugu marka kisiligi
Olciimleme modelinden yararlanilmistir. Bu modelden sonra gelistirilmis
modellerin uygulanmasit durumunda farkli sonuglara ulasilmasit miimkiindiir.
Bunun yam sira, bu aragtirma maliyet ve zaman yetersizligi nedeniyle sinirlt
sayida kisi iizerinde gergeklestirilmistir.

VII1) ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada, Tiirkiye’ de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin marka
kisiliklerinin &lgtliip karsilastirilmasi amaciyla Aaker (1997) tarafindan
gelistirilmis olan marka kisiligi 6l¢iimleme modeli kullanilmistir. S6z konusu
model dogrultusunda hazirlanan anket 450 kisiye uygulanmistir. Uygulanan
anket araciligiyla toplanan veriler; aciklayici faktor analizine (AFA), Cronbach’
s Alpha, Kolmogorov-Smirnov, varyans homojenlik, Anova, Welch ve Brown-
Forsythe testlerine tabi tutulmustur.

A) Arastirmanmin Ana kiitlesi ve Orneklemi

' Aragtirmanin ana kutlesi, 2014-2015 bahar déneminde Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ nde 6grenim gormekte olan 9576 lisans
Ogrencisinden olugmaktadir.
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Ana Kkiitleyi olusturan Ogrencilere ayni anda ulasabilmek miimkiin
olmadigindan ve bu arastirmada belirli bir 6grenci kitlesi hedef alinmadigindan
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Ana kiitle hacmi 9576 oldugundan %95 giivenilirlikle ve +0.05 hata
toleransi ile ornek hacim bir bagka ifadeyle goriisiilmesi gereken Kisi sayisi
asagidaki hesaplamadan anlasilacagi lizere 384’ tiir.

_t2p.q_ (196)%(05).(0.5)

= = = 384.1 = 384 olarak hesaplanmistir.
o= g2 (0.05)2 p 5

ng 3841 _ o

N 9576 ot

0.04 olarak hesaplanmis olan no/N degeri ihmal edilebilir yani 0.07’ den
kiigiik oldugundan, ng gerekli 6rnek hacim i¢in tatmin edicidir. no degerinin yani
ornek hacmin 385 olarak hesaplanmis olmasi, en az 385 kisiye anket
uygulanmasi gerektigini gdstermektedir. Bu ¢alismada ise 450 lisans 6grencisine
anket uygulanmistir.

B) Veri Toplama Yo6ntemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemine
bagvurulmustur. Aaker’ in (1997) gelistirmis oldugu marka kisiligi 6l¢timleme
modelinden alinan anket kullanilmigtir. 42 sorudan olusan anketten 3 soru,
konuyla baglantili olmadigindan danigsman hocanin onayiyla ¢ikarilmigtir.
Ankette yer alan 39 soru icin 5 1i likert 6lcegi kullanilmistir. Ayrica, ankete
demografik ozelliklere (yas ve cinsiyet) iliskin biri agik uglu, biri kapali uglu
olmak tizere 2 soru eklenmistir.

C) Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirma kapsaminda uygulanan anket araciligiyla elde edilen veriler,
IBM SPSS 20 (Statistical Package for Social Sciences) programinda analiz
edilmistir. ilk olarak arastirma kapsaminda kullanilacak anketi dogrulamak igin
aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Agiklayici faktor analizinden (AFA)
sonra sirasiyla, giivenilirlik 6l¢imi i¢in Cronbach’ s Alpha testi, verilerin
normalligini test etmek icin Kolmogorov-Smirnov testi, verilerin varyans
esitligini test etmek igin varyans homojenlik testi yapilmistir. Son olarak,
varyans homojenlik testinin sonuglarina gére Anova ve Welch ve Brown-
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Forsythe testleri yapilarak Tirkiye’ de faaliyet gosteren GSM operatérlerinin
marka kisilikleri karsilastirilmigtir.

IX) BULGULAR

Anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerine (yas ve cinsiyet) iliskin
bilgiler Tablo : 1 ve 2 de gosterilmistir:

Tablo: 1
Cinsiyet Durumuna Gore Dagihim

Cinsiyet Anket Sayist
Kadm 128
Erkek 322
Toplam 450

Tablo: 1 e gore katilimcilarin %28.4° i kadin, %71.6” s1 erkektir.

Tablo : 2

Yas degiskenine gore dagihm
Yas Anket Sayist
19 yas alt1 6
19-21 249
22-24 168
25 ve lizeri 27
Toplam 450

Tablo: 2 ye gore katilimcilarin %1.3° i 19 yas alt1 grubu, %55.3” i 19-21
yas grubu, %37.3” i 22-24 yag grubu, %6’ s1 25 ve lizeri yas grubundadir.

Bu aragtirma kapsamindaki anket sorularinin 6l¢iilmesi istenen kavramlari
Olcilip 6lgmedigini belirlemek i¢in ilk olarak agiklayici faktor analizi (AFA)
yapilmistir. Analizin sonuglar1 asagida gosterilmektedir:
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Tablo : 3

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testinin Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii 927

Bartlett testinin yeterliligi Ki-Kare testinin 8722.549
katsayis1

Serbestlik derecesi 741

Gegerlilik kaysayisi .000

Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi (0.927), 0.90” dan biiyiik ve gegerlilik katsayist
(0.000), 0.05’ ten kiigiik oldugundan sonu¢ miikemmeldir. Bu durum, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini ve degiskenler arasinda faktér analizi
yapmaya yeterli bir iliskinin bulundugunu gostermektedir (Peng vd., 2011).

Tablo : 4
AFA Agirhik Matrisi
F1 F2 F3 F4 | F5 F1 F2 F3 F4 F5
sl 689 s21 732 238 -.257
2 578 347 s22 | 596 327
s3 633 267 s23 | .729
= | s4 820 s24 | 433 388
>
£ s 201 | 740 o s25 | .634
E| 6 308 543 E s26 | .701
Y 337 447 = s27 | 790
s8 663 s28 | .785
s9 711 243 s29 | .645 364
510 311 | 560 $30 | .749
s11 | 204 | 519 s31 -.297 728
s12 | 381 | .434 201 . s32 | 301 248
s13 | 229 | .668 E $33 669
[5J
s14 | 210 | .639 2 s34 374 624
| s 541 291 $35 | -.407 741
4
&l s16 321 | 286 380 $36 772
s17 | 232 | 543 x 37 | 336 665
518 656 3 $38 772
s19 | 212 | 751 $39 -229 871
520 536 262 Kiim .varyans 17.672 | 32370 | 45665 | 55.778 | 62.239
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Kiimiilatif varyans agirliklarina bakildiginda bes boyutun olustugu
goriilmektedir. Bu bes boyut kiimiilatif olarak toplam varyansin %62.239’ unu
acgiklamaktadir.

Aciklayic1 faktor analizi (AFA) sonuglart dogrultusunda samimiyet
boyutunda 7’ nci, cosku boyutunda 12’ nci ve 16’ nc1, ustalik boyutunda 24’
tincli ve seckinlik boyutunda 32’ nci sorular, katsayilarinin 0.5 ten kii¢iik olmasi
nedeniyle modelden ¢ikarilmistir (Wu ve Li, 2011).

Cikarilmasi gereken bilesenler ¢ikarildiktan sonra agiklayici faktor analizi
(AFA) tekrar yapilmistir. Analizin sonuglari agagidaki gibidir:

Tablo : 5
Kaiser-Meyer-OlKkin ve Bartlett Testinin Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii .929
Bartlett testinin Ki-Kkare testinin 8960.373
yeterliligi katsayisi
Serbestlik derecesi 741
Gegerlilik katsayisi .000

Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi (0.929) ,0.90° dan biiyiik ve gegerlilik
katsayis1 (0.000) , 0.05’ ten kii¢iik oldugundan sonu¢ mitkemmeldir. Bu durum,
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini ve degiskenler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli bir iliskinin bulundugunu gostermektedir.
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Tablo : 6

AFA Agirhik Matrisi
sl 692 s22 | 604 384
s2 586 357 s23 | 736 324
s3 679 s25 | .621
s4 845 s26 | .757
5 s5 215 | .840 % s27 | 781
E| s6 374 601 2| s28 | .806
5 S8 684 s29 | .655 312
59 701 s30 | .763
510 258 | 591 s31 766
s11 597 24 s33 .784
s13 275 | 701 %‘ s34 254 889
s14 247 | 631 “s3s | -328 662
s15 .568 s36 787
% s17 561 | s37 | 301 668
) 518 687 354 § 538 807
519 251 | .784 $39 927
20 il Kiim 17.762 | 32.462 |46.864 | 57.878 | 64.572
521 787 .varyans

Kiimiilatif varyans agirliklarina bakildiginda bes boyutun olustugu
goriilmektedir. Bu bes boyut kiimiilatif olarak toplam varyansin %64.572’ sini
acgiklamaktadir.

Tablo: 6 ya gore ilk dokuz soru tigiincti boyutu (samimiyet boyutunu),
sonraki dokuz soru ikinci boyutu (cosku boyutunu), sonraki sekiz soru birinci
boyutu (ustalik boyutunu), sonraki doért soru dordiincti boyutu (seckinlik
boyutunu) ve son dort soru besinci boyutu (sertlik boyutunu) olusturmaktadir.

Tim bilesenlerin olusturduklart boyutlara ait agirliklarin 0.5 ten biiyiik
olmasi, yakisak gegerliligin (convergent validity) saglandigin1 gostermektedir.
(Fabrigar vd., 1999).

524




Tablo : 7

Korelasyon Matrisi

Component 1 2 3 4 5

1 1.000 372 571 211 485
2 372 1.000 482 .348 .201
3 571 482 1.000 243 .097
4 211 .348 243 1.000 101
5 485 201 .097 101 1.000

Tablo: 7 de, boyutlardan herhangi biri digeriyle karsilastirildiginda ilgili
boyutlar arasindaki korelasyonun 0,81’ den kii¢iik oldugu goriilmektedir. ki
boyut arasindaki korelasyonun 0,81° den kiigiik olmasi, bu boyutlarin
birbirinden farkli kavramlart olgtiiklerini gostermektedir. Diger taraftan ¢apraz
yiiklemin oldugu higbir bilesenin yiikler arasi farki 0.2” den kiigiik degildir. Bu
durum ayirt edici gegerliligin (discriminant validity) saglandigini géstermektedir
(Fabrigar vd., 1999).

Sonraki asamada her bir boyut i¢in giivenilirlik derecesi hesaplanmig ve
asagidaki Tablo : 8 de gosterilmistir:

Tablo: 8
Giivenilirlik Testlerinin Sonuglar:
Boyut Cronbach’ s alfa Bilesen sayisi
Samimiyet 822 9
Cosku 839 9
Ustalik 895 8
Seckinlik 798 4
Sertlik 244 4

Giivenilirlik testlerinin sonuglarina bakildiginda tim boyutlar igin
hesaplanmig olan Cronbach’ s alfa katsayilarmin 0.7’ den biiyiikk oldugu
goriilmektedir. Bu durum anket sorulariin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Sonraki adimda Kolmogorov-Smirnov testiyle boyutlarin her birinin
normalligi incelenmistir.

525




Tablo: 9
Kolmogorov-Smirnov Testinin Sonuglari

Samimiyet | Cosku | Ustalik | Seckinlik | Sertlik Toplam
Orneklem sayisi 450 450 450 450 450 450
Ortalama | 3.1859 | 3.4375 |2.8455 |3.2070 |3.3249 |3.1048
Normal Parametreler  Standart | o700 | 71692 | 75113 | 68912 | 54925 | 58239
sapma
Kolmogorov-Smimov (z) 1.197 1222 |1243 |1185 1002 |1.262
katsay1s1
(z) degerinin olasilik degeri 114 101 .091 121 .268 .083

Her bir boyutun dagilimi i¢in olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hao: Verilerin dagilimi normal degildir. (p degeri<0.05)

Ha1: Verilerin dagilimi normaldir. (p degeri>0.05)

Tablo: 9 a bakildiginda her bir boyutun p degerinin 0.05” ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Her bir boyutun p degeri 0.05” ten biiyiik oldugundan Hi
reddedilir. Bu durumda, tiim boyutlar i¢in (toplam boyut da dahil olmak iizere)

verilerin dagilimi normaldir.

Bir sonraki agsamada varyans homojenlik testi uygulanmistir. Bu testin her
bir boyut i¢in olusturulan hipotezleri asagidaki sekildedir:

H2.0: Ug grubun varyansi esittir. (612 =622 =63%)

H..1: Ug grubun varyansi esit degildir. (61% #62° #05°)
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Tablo : 10
Varyanslarin Homojenlik Testinin Sonuglari

Levene Ozgiirlik | Ozgiirliik | Anlamlihik

istatistigi derecesi 1 | derecesi 2 | derecesi
Samimiyet 4.158 2 450 .016
Cosku 462 2 450 .631
Ustalik .876 2 450 417
Seckinlik 1.282 2 450 279
Sertlik AT72 2 450 .624
Toplam 1.056 2 450 .349

Her bir boyut i¢in p degeri 0.05” ten biiyiik oldugunda Hzo reddedilemez.
Tablo: 10 a bakildiginda birinci boyut disindaki diger boyutlarin (toplam boyut
da dahil olmak iizere) p degerlerinin 0.05 ten biiylik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda, varyans esitligi birinci boyut disindaki diger boyutlarda (toplam boyut
da dahil olmak iizere) saglanmustir. Varyans esitligi birinci boyut igin
saglanamadigindan ilgili boyut icin Welch ve Brown-Forsythe testleri
uygulanirken diger boyutlar i¢in (toplam boyut da dahil olmak {izere) Anova
testi uygulanmustir.
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Tablo : 11
Welch ve Brown-Forsythe Testlerinin Sonuclari

Istatistik | Ozgiirliik | Ozgiirliik | Anlamlihk derecesi
derecesi 1 | derecesi 2
Welch .852 2 397.214 | .428
Samimiyet Brown-
.986 2 436.110 |.374
Forsythe
Welch 12.864 |2 394.708 .000
Cosku Brown-
13659 |2 437.337 .000
Forsythe
Welch 26.627 |2 348.782 .000
Ustalik Brown-
27.047 |2 449.822 .000
Forsythe
Welch 19.085 |2 343.399 .000
Seckinlik Brown-
18.487 |2 440.071 .000
Forsythe
Welch 13490 |2 347.863 .000
Sertlik Brown-
13955 |2 438.113 .000
Forsythe
Welch 18.447 |2 345.935 .000
Toplam Brown-
20241 |2 441.616 .000
Forsythe
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Tablo : 12
Anova Testinin Sonuglari

Kareler Ozgiirliik | Kare Fisher testi | Anlamlilik
toplamut derecesi | ortalamal | sonuglar1 | derecesi
arl
Gruplar aras1 | .812 2 401 .949 .388
o Gruplar
Samimiyet 159.140 452 422
iginde
Toplam 159.952 454
Gruplar aras1 | 13.255 2 5.648 13.524 .000
Gruplar
Cosku 157.674 452 418
i¢inde
Toplam 170.929 454
Gruplar arast | 27.646 2 14.773 27.324 .000
Gruplar
Ustalik 203.137 452 541
iginde
Toplam 230.783 454
Gruplar aras1 | 21.872 2 10.403 18.235 .000
Gruplar
Seckinlik 211.279 452 571
icinde
Toplam 233.151 454
Gruplar aras1 | 13.778 2 6.896 13.808 .000
Gruplar
Sertlik 184.767 452 499
i¢inde
Toplam 198.545 454
Gruplar aras1 | 12.646 2 6.095 19.774 .000
Gruplar
Toplam o 116.698 452 .308
i¢inde
Toplam 128.344 454
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Anova, Welch ve Brown-Forsythe testlerinin her bir boyut igin
olusturulan hipotezleri asagidaki gibidir:

Hso: U grubun ortalamalar esittir. (11 = p2 =p3)
Hs.1: Ug grubun ortalamalar esit degildir. (u1 # p2 #1s)

Her bir boyutta p degeri 0.05° ten biiyiik oldugunda Hso reddedilemez ve
0.05’ ten kii¢iik oldugunda Hs o reddedilir.

Birinci boyut i¢in Welch ve Brown-Forsythe testlerinin sonuglari, diger
boyutlar i¢in Anova testinin sonuglar1 incelenir. Tablo : 11 e gore p degeri 0.05°
ten biiylik oldugundan birinci boyutta esitlik sarti saglanmigtir. Tablo : 12 ye
gore ikinci, ii¢lincii, dordiincii, besinci ve toplam boyutlarin p degeri 0.05° ten
kiiciik oldugundan ilgili boyutlarda esitlik sart1 saglanamamustir.

Hangi boyutun daha biiyiilk ortalamaya sahip oldugunu belirlemek
amaciyla Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo : 13
Cosku Boyutunun Scheffe Testinin Sonuglari
Say1 Giivenilirlik derecesi 0.05
1 2
Avea 150 3.0435
Vodafone 150 3.1764
Turkeell 150 3.5001
Anlamlilik
dereacesi 124 1.000

“Cosku” boyutu icin Avea ve Vodafone aymi ortalamaya sahipken
Turkcell” in diger operatorlere gore daha biiyiik bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. “Cosku” boyutu igin Turkcell’ in marka kisiligi Avea’ nin ve
Vodafone’ nin marka kisiliginden daha basarilidir. Avea’ nin ve Vodafone’ nin
marka kisiligi esit derecede basarilidir.
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Tablo : 14
Ustalik Boyutunun Scheffe Testinin Sonuglar:

Say1 Giivenilirlik derecesi 0.05
1 2 3
Avea 150 3.0757
Vodafone 150 3.5248
Turkcell 150 3.7459
Anlamlilik
derecesi 1.000 1.000 1.000

“Ustalik” boyutu i¢in Avea, Vodafone ve Turkcell’ in ortalamalarinin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Turkcell en biiyiik ortalamaya sahipken
Avea en kiiglik ortalamaya sahip operatordiir. “Ustalik” boyutu i¢in Turkcell” in
marka kisiligi diger markalarin kisiliginden daha basarilidir. Avea, marka
kisiligi basar1 seviyesi en diisiik olan operatordiir.

Tablo : 15
Seckinlik Boyutunun Scheffe Testinin Sonuglar:

Say1 Giivenilirlik derecesi 0.05
1 2
Avea 150 2.6734
Vodafone 150 2.7847
Turkeell 150 3.2134
dAenrleac?;hk 124 1.000

“Seckinlik” boyutu i¢in Avea ve Vodafone ayni ortalamaya sahipken
Turkcell diger operatorlerden daha biiyiik bir ortalamaya sahiptir. “Segkinlik”
boyutu i¢in Turkcell” in marka kisiligi diger markalarin kisiliginden daha
basarilidir. Avea’ nin ve Vodafone’ nin marka kisiligi esit derecede basarilidir.
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Tablo : 16
Sertlik Boyutunun Scheffe Testinin Sonuglar

Say1 Giivenilirlik derecesi 0.05
1 2
Avea 150 2.5859
Vodafone 150 3.1345
Turkeell 150 3.1486

“Sertlik” boyutu i¢in Vodafone ve Turkcell ayn1 ortalamaya sahipken
Avea’ nin diger operatdrlerden daha kiiciik bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. “Sertlik” boyutu i¢in Turkcell’ in marka kisiligi, Avea’ nin
marka kisiliginden daha basarili olup Vodafone’ nin marka kisiligi ile esit

derecede basarilidir.

Tablo : 17
Toplam Boyutun Scheffe Testinin Sonuglar:
Say1 Giivenilirlik derecesi 0.05
1 2 3
Avea 150 2.9847
Vodafone 150 3.1756
Turkeell 150 3.4673
?e‘i“cf;hk 1000|1000 |1.000

Toplam (kiimiilatif) boyut i¢in Avea, Vodafone ve Turkcell’
ortalamalart birbirinden farklidir. Turkcell en biilyiik ortalamaya sahipken Avea
en kii¢iik ortalamaya sahip operatordiir. Toplam boyut i¢in Turkcell, en basarili
marka kisiligine sahip operatdr iken Avea, marka kisiligi basar1 seviyesi en

diisiik olan operatordiir.
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SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’ de faaliyet gosteren tic GSM operatdriinden (Turkcell, Avea ve
Vodafone) hangisinin marka kisiliginin digerlerine gore daha basarili oldugunu
belirlemek amaciyla 2014-2015 bahar déneminde Gazi Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi’ nde 6grenim gdrmekte olan lisans dgrencileri iizerinde
yapilan bu arastirmanin sonuglari su sekilde 6zetlenebilir:

1. Turkcell, Avea ve Vodafone markalarinin tercih edilmesinde
“samimiyet” boyutu disindaki diger dort boyutun (cosku, ustalik,
seckinlik ve sertlik) ayirt edici oldugu anlagilmistir.

2. “Cosku” boyutu acisindan Turkcell” in marka kisiligi diger
markalarin kisiliginden daha basarilidir. Avea’ nin ve Vodafone’
nin marka kisiligi esit derecede basarilidir.

3. “Ustalik” boyutu agisindan Turkcell’ in marka kisiligi diger
markalarin kisiliginden daha basarilidir. Avea, marka kisiligi basar1
seviyesi en diisiik olan operatordiir.

4.  “Seckinlik” boyutu agisindan Turkcell” in marka kisiligi diger
markalarin kisiliginden daha bagarilidir. Avea’ nin ve Vodafone’
nin marka kisiligi esit derecede basarihidir.

5. “Sertlik” boyutu agisindan Turkcell’ in marka kisiligi, Avea’ nin
marka kigiliginden daha basarili iken Vodafone’ nin marka kisiligi
ile esit derecede basarilidir.

6. Kiimiilatif olarak degerlendirme yapildiginda; Turkcell, en basarili
marka kisiligine sahip operatordiir. Avea, marka kisiligi basar
seviyesi en diigiik olan operatordiir.

Bu sonuglara gore, Avea ve Vodafone, Turkcell’ in seviyesine ulagmak
i¢in marka kisiliklerinin “cosku, ustalik ve seckinlik” boyutlarimi gelistirmelidir.
“Sertlik” boyutu ele alindiginda, Avea’ nin Turkcell ve Vodafone markalarina
gore disiikk algilandigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, Avea marka
yoneticilerinin marka kisiliginin sertlik boyutu ile ilgili bir beklentileri var ise bu
boyuta onem vermeleri anlamli olabilir. “Samimiyet” boyutunda birbirinden
farki olmayan bu {i¢ markanin da bu boyuta odaklanarak gelisim saglamasi
gerekmektedir.
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Tiiketicilerin daha ¢ok kendi kisiliklerini yansitan markalar1 satin almay1
tercih ettikleri goriilmektedir. Bu nedenle marka yoneticileri dncelikle marka
kigiliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilanmasini istediklerini ve buna
yonelik  gergeklestirdikleri  ¢alismalar  sonrasinda nasil  algilandigini
belirlemelidirler. Ideal durumla mevcut durum arasindaki sapmalari azaltmak
hatta yok etmek amaciyla marka isimlerini, sloganlarini, amblemlerini,
kullanacaklari renkleri, reklamlarinda rol verecekleri kisileri,
gerceklestirecekleri  sponsorluk faaliyetlerini, pazarlama halkla iligkileri
faaliyetlerini vb. dikkate alarak marka kisiligi gelistirmelidirler. Bunu yaptiklar
takdirde, miisteri baglilign  (sadakati) yaratma konusunda avantaj
saglayabilecekler ve hem tiiketici zihninde hem de pazarda farkli bir konuma
sahip olabileceklerdir.

Bu aragtirmada marka kisiligini olusturan boyutlardan “cosku, ustalik,
seckinlik ve sertlik” boyutlarmin ayirt edici oldugu belirlendiginden bir
isletmenin marka kisiligi agisindan ilgili boyutlar araciligiyla rekabet iistiinliigii
saglayabilecegi neticesine varilmigtir. Cesitli ¢aligmalarda marka kisiliginin;
tiikketici secimini etkiledigi, markaya duyulan giliveni ve marka sadakatini
artirdig1 ifade edilmistir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin sonucunu da géz 6niinde
bulundurarak gelecekte yapilacak ¢alismalarda marka kisiliginin dort ayirt edici
boyutunun tiiketici se¢imine, markaya duyulan glivene ve miisteri sadakatine
etki derecelerinin ortaya konuldugu bir arastirma yapilabilir. Ayrica, marka
kisiliginin miisteri memnuniyeti ve miisterinin satin alma istegi tizerindeki etkisi
de arastirllmistir. Bu arastirmalardan ve bu ¢alismada elde edilen sonugtan yola
cikarak marka kisiliginin ayirt edici boyutlarinin s6z konusu kavramlar
tizerindeki etkisinin hangi siddette oldugu arastirilabilir.
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