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Bu arastirmanin amaci, spor tiiketicisi olarak kabul edilen Genglik ve Spor il Miidiirliigiinde calisan spor uzmanlarimin spor
markasi tercihlerinde kisilik 6zelliklerinin etkisini ortaya koyabilmektir. Caligmada nicel aragtirma teknigi ve tarama modeli
kullamlmistir. Arastirmanin evrenini 2021- 2022 yillarinda Ege bolgesindeki Genglik ve Spor Il Miidiirliigii biinyesinde
Uzman, Sportif Egitim Uzmani ve Spor Egitim Uzmani olarak gérev yapan personelden olugsmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi
ise amagli 6rneklem yontemi kullanilarak segilen ve arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul eden 208 personeldir.
Aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada katilimcilarin kisilik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla Goldberg (1990) tarafindan gelistirilen ve Tiirkce’ ye uyarlamasi Oztiirk, Unal ve Kepoglu (2020)
tarafindan yapilan “Bes Faktor Kisilik Envanteri” kullanilmigtir. Katilimeilarin spor markasi tercihleri ise Tozoglu (2009)
tarafindan gelistirilen ve tek boyuttan olusan “Spor Markas1 Tercih Olgegi” kullamilarak elde edilmistir. Arastirmadan elde
edilen verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik program kullamlmistir. Arastrmanin sonucunda, Genglik ve Spor 1l
Miidiirligiinde ¢alisan spor uzmanlarindan olusan personelin spor markasi tercihlerinde kisilik 6zelliklerinin marka tercihlerini
pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Marka, Tiiketici, Kisilik

The Effect of Personality Traits on the Reasons for Preferring Sports
Brands of Sports Organization Employees (Example of Aegean Zone)

Abstract

The aim of this research is to reveal the effect of personality traits on the brand preferences of sports experts working in the
Provincial Directorate of Youth and Sports, who are considered sports consumers. The study used a quantitative technique and
a scanning model. The research population consists of specialists, sports education specialists, and sport education specialists
employed between 2021 and 2022 by the Provincial Directorate of Youth and Sports in the Aegean region. In contrast, the
study's dataset comprised of 208 personnel who volunteered to participate in the research after being selected using a
purposeful sampling technique. In the research, questionnaire survey was used as a data collection technique. The "Five Factor
Personality Inventory” developed by Goldberg (1990) and transformed into Turkish by Oztiirk, Unal, and Kepoglu (2020) was
used to determine the personality traits of the participants in this study. Using the "Sport Brand Preference Scale" developed
by Tozoglu (2009), the participants brand preferences were determined. The SPSS 25.0 statistical program was utilized for the
analysis of the research's data. As a result of the research, it has been determined that the personality traits of the sports brand
preferences of the Provincial Directorate of Youth and Sports's sports experts have a positive effect on the brand preferences.
Keywords: Brand, Consumer, Personality
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GIRIS

Insanlar dis goriiniislerine ve kullandiklari kendilerini ifade etme sekli olarak
gorebilmektedirler. Bu nedenle kullandiklar: tirlinlerin, markasini i¢sellestirmekte ve kendi
kisilikleri ile marka arasinda giiclii bir bag kurabilmektedirler. Markalar da tipk: insanlar gibi
dinamik ve canlidir. Markanin imaj1 insanlardaki ve toplumdaki algisi tiiketici i¢in 6nemli bir
husus olabilmektedir. Zira spor pazari fazla rekabetgi bir ortama sahiptir. Bu sebeple 6zellikle
spor alaninda marka bilinirligi, imaj1, marka algis1 marka kimligi ve kisiligi iireticiler i¢in ne
kadar 6nemli ise Uiretici firmalar i¢in de tiiketicileri satin almaya tesvik etmesi de o denli 6nemli
olabilmektedir. Uretici firmalarin; tiiketicilerini satin almaya tesvik etmesi igin tiiketicileri
tanimasi, ihtiya¢ ve aliskanliklarini bilmesi gerekmektedir.

1950’11 yillardan sonra piyasada rekabetin artmasiyla beraber marka kavraminin énemi 6n
plana c¢ikmakta ve akabinde bazi yazarlar tarafindan farkli tanimlamalar yapildig:
goriilmektedir. Kotler ve Armstrong (1989) markayi; isletmenin, iiretenin ya da dagitic
firmalarin, tiiketicileri tarafindan ayirt edilmeleri ve taninabilirligi agisindan kullanilan isim,
logo, sekil renk veya tasarimlar yahut birlesimleri seklinde tanimlamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1989). Aaker (1995) ise, bir firmanin taninmast ya da firmanin tiiketicilerine iliskin
sundugu mal ve hizmet yahut bir markanin ismiyle ve logosuyla (simgesiyle) baglantili bir
varlik olarak markay1 tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda, Aaker (1995) markanin, bir mal veya
hizmetin tiiketiciler i¢in 6nemli ve anlaml1 olmasinda ve satin alma kararlarinda giiven duygusu
gelistirmelerinde 6nemli bir aract oldugunu vurgulamaktadir (Aaker, 1995).

Spor markasi tiiketicileri, sporla iliskili tirlin ve hizmetleri, sporla olan iliskileri, ihtiyac ve
talepleri dogrultusunda tiiketmektedirler (Y1lmaz, 2020). Spor, genis yelpazesi olan bir disiplin
olarak tanimlanmaktadir. Sporun birgok dali olmasindan dolay1 spor ekipmanlar1 da ¢esitli
olmaktadir. Ayrica sporun yapilma amaci, yeri (tesisi), gida ve takviye tiriinleri, danismanlik
hizmetleri gibi bir¢cok alanda farkli tiiketicilere sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
bakildiginda cesitli faktorler, tiiketicilerin karar verme ve satin alma siireglerini etkilemektedir
(Y1ilmaz, 2020). Marka tercihlerini etkileyen demografik, psikolojik ve sosyal faktorler, spor
markalarinin tercihinde de etkili olmaktadir. Bu faktdrlerin yani sira sporda taraftarlik
olgusundan dolay1 taraftarin takimla 6zdeslesmesi miimkiin olmaktadir. Taraftarin satin alma
stirecinde, takima yonelik sadakati baskin olmaktadir (Y1lmaz, 2020).

Satin alma davranigi gosteren bireyler, kisiliklerinden dogrudan etkilenmektedir. Ciinkdi,
kisilik, insan tutum ve davraniglarini belirlemektedir. Buna bagl olarakta, bireylerin kisilik
ozellikleri, marka algilarinda ve markaya kars1 gelistirdikleri tepkilerinde ©nemli rol
oynamaktadir. Atkinson ve digerlerine gore kisilik, “kisinin fiziksel ve toplumsal ¢evrelerle
etkilesim tarzin1 tanimlayan ayirt edici ve belirleyici diisiince, duygu ve davranis oriintiileri”
seklinde tanimlanmaktadir (Atkinson vd., 2000). Kisilik kavramini Burger (2006) ise, “bireyin
kendisinden kaynaklanan tutarli davranis kaliplar1 ve kisilik ici (i¢sel) siireglerdir” seklinde
tanimlamaktadir (Burger, 2006). Kisilige iligskin bir bagka tanimi1 Cloninger (2004) yapmakta
ve kisiligi kisinin davranig ve tecriibelerinin altinda yatan sebepler olarak tanimlamaktadir.
Ciiceloglu 'na gore kisilik, “bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici,
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tutarli ve yapilagmis bir iliski bigimi” seklinde tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 2002). Kisiligin
tanimlanmasi, kisiligin yapisi ve kisilige dair kavramlar gz 6nilinde bulunduruldugunda kisilik
ozelligini belirleyen bazi faktorler bulunmaktadir. Kisilik 6zellikleri, bireyi digerlerinden farkl
kilmakta ve bireyin zaman igerisindeki davraniglarinin tahmin edilebilir olmasimni
saglamaktadir (Cicek ve Aslan, 2020).

Tiiketicilerin satin alma egilimlerini ve davraniglarini etkileyen bir¢ok faktoriin oldugu
gorilmektedir. Tiiketicinin bir markaya ylikledigi c¢esitli anlamlar, tiiketicinin satin alma
davranigi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). Tiiketiciler, markalar arasinda
tercih yaparken, cesur, merakli, 6zgiivenli, ¢ekingen, yaratici ve daha farkli bir¢ok tepki
gelistirmektedir. Bu tepkilerin olugsmasinda en giiclii sebep, tiiketicilerin kisilik yapilarina gére
markay1 algilamasindan kaynaklanmaktadir (Ugur ve Sarioglu-Ugur, 2020).

Her gecen giin spor endiistrisi ve marka kavrami daha fazla 6nem kazandigi goriilmektedir.
Bununla birlikte insanlarin internet ve sosyal medya kullanimi yayginlastikca, tiiketicilerin
sosyal medya sayesinde bilgi erisimi ve marka olgusuna ilgisi de artmaktadir. Spor iiriinleri,
bir¢cok alanda ve ¢esitli mecralarda kullanilmakta ve tercih edilmektedir. Spor markalar1 da
diger markalar ile ayni oranda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle spor {iriinleri iireten firmalar,
spor marka tiiketicilerinin beklentilerini, marka algilarini, kisilik o6zelliklerini dikkate
almaktadirlar. Bu baglamda, spor orgiitii ¢calisanlarinin spor markasi tercih nedenleri tizerinde
kisilik ozelliklerinin etkisinin bazi degiskenler cergevesinde incelenmesi bu arastirmanin
problemini ortaya koymaktadir

YONTEM

Arastirma Modeli
Arastirmada nicel arastirma teknigi ve tarama modeli kullanilmistir.

Kisilik Ozellikleri
Disadoniikliik
Uyumluluk
Spor Markasi
Sorumluluk Tercihleri

Nevrotiklik/Duygusal
Denge

Aciklik

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
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Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubu, 2021- 2022 yillarinda Ege bolgesindeki Genglik ve Spor Il
Midiirliikleri biinyesinde Uzman, Sportif Egitim Uzmani ve Spor Egitim Uzmani olarak gorev
yapan, amacli 6rneklem yontemi kullanilarak secilen ve arastirmaya goniillii olarak katilmay1
kabul eden 87 kadin, 121 erkek olmak iizere toplamda 208 spor uzmanindan olugsmaktadir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci ii¢ béliimden ve 72 maddeden olugmaktadir. Veri
toplama aracinin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir.
Demografik bilgiler; yas, cinsiyet, unvan, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir ve spor
markasi tercihleri seklinde yedi degiskenden olugmaktadir.

Arastirmada katilimcilarin kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla Goldberg (1990) tarafindan
gelistirilen, Oztiirk, Unal ve Kepoglu (2020) tarafindan Tiirkce gegerlik ve giivenirligi yapilan
“Bes Faktor Kisilik Envanteri” kullanilmistir. Envanter Disadontikliik (9 madde), Uyumluluk
(9 madde), Sorumluluk (8 madde), Nevrotiklik-Duygusal Denge (8 madde) ve Yeniliklere A¢ik
Olma (9 madde) olmak iizere bes alt boyut bulunmaktadir. Katilimcilarin kisilik 6zellikleri ile
ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°li Likert tipi bir olcek (5=Tamamen katiliyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum) ile olclilmiistiir. Envanterin Disadoniikliik alt boyutunda dort,
Uyumluluk alt boyutunda ti¢, Sorumluluk alt boyutunda iki, Nevrotiklik-Duygusal Denge alt
boyutunda yedi, Yeniliklere Ag¢gik Olma alt boyutunda ise bir maddede ters puanlama
yapilmaktadir. Veri toplama aracinin iiglincii bolimiinde, arastirmanin bagimli degiskeni olan
katilimcilarin spor markasi tercihleri kapsaminda 23 madde bulunmaktadir. Tek boyuttan
olusan “Spor Markasi Tercihi Olgegi” Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilmistir. Spor markasi
tercihine yonelik giivenirlik analizi sonucunda Cronbach alfa katsayis1 0.87 bulunmus ve
dlcegin yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugu belirlenmistir (Tozoglu, 2009). Olgek 5°li
Likert tipinde olup derecelendirme ‘(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Karars1zim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)” seklindedir.

Tablo 1. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi sonuglari

Olcekler ve boyutlar ifade sayis1 Cronbach’s Alpha
Spor Markasi Tercihi Olcegi 23 0,884
Disadoniikliik 9 0,832
Uyumluluk 9 0,831
Sorumluluk 8 0,798
Duygusal denge 8 0,928
Yeniliklere Acik Olma 9 0,778

SN
w

Kisilik Ozelligi Olcegi 0,893

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin glivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 1° de verilmistir. Spor
markasi tercihleri 6l¢egi i¢in 0,884, disadoniikliik i¢in 0,832, uyumluluk i¢in 0,831, sorumluluk
icin 0,798, duygusal denge icin 0,928, yeniliklere aciklik i¢in 0,778, kisilik 6zelligi 6l¢egi icin
ise 0,893 olarak bulunmus ve giivenilir oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa degerlerinin
0.6’tan biiyiik olmasi, kullanilan Olgeklerin giivenilir oldugunu goéstermektedir. Bu da
caligmada kullanilan Slgegin igsel tutarliliklarinin iyi oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik
analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o) katsayisi degeri; 0.00-0.40 arasinda ise
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Olgegin giivenilir olmadigt; 0.40-0.60 arasinda ise diisiik giivenirlikte, 0.60-0.80 arasinda ise
oldukca giivenilir ve 0.80-1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir bir Ol¢ek oldugu
seklinde degerlendirilmektedir (Tavsancil, 2005).

Arastirma Yaym Etigi: Bu calismaya iliskin etik onay, Manisa Celal Bayar Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Komisyonu’nun 26.11.2021 tarih ve 2021/11 sayili karar
toplantisi ile alinmustr.

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (sayi, ylizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir.
Verilerin normal dagilip dagilmadigi normallik testlerinin yani1 sira histogram, Q-Q grafigi ve
kutu-¢izgi (box-plot) grafikleri ile ¢arpiklik ve basiklik, varyasyon katsayisi gibi dagilim
Olgtileriyle degerlendirilebilir (Hayran ve Hayran, 2011). Verilerin normal dagilim gdstermesi
carpiklik ve basiklik degerlerinin +1.5 arasinda olmas: ile ilgilidir (Han, 2021). Olgeklerin
normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Olgekler igin parametrik testler kullanilmugtir.

Tablo 2. Olgekler ve boyutlar ortalamasinin dagilimi

Olcekler ve boyutlar Min. Maks. X S Carpikhk Basikhk
Disadoniiklilk 9 43 23,16 6,34 0,066 0,124
Uyumluluk 9 37 18,40 5,83 0,610 0,183
Sorumluluk 8 40 16,62 5,28 0,654 1,363
Duygusal Denge 8 40 23,00 8,07 0,169 0,602
Yeniliklere Acik Olma 9 37 20,23 5,32 0,126 0,291
Kisilik Ozelligi Olcegi 46 157 101,41 19,54 -0,077 0,048
Spor Markasi Tercihi 23 111 56,66 13,50 0,959 2,563

Arastirmada bulunan 6lcegin ve alt boyutlar ortalamalar1 digadoniikliik 23,16, uyumluluk
18,40, sorumluluk 16,62, duygusal denge 23,00, yeniliklere acik olma 20,23, kisilik 6zelligi
olegi 101,41, marka tercihleri 6lgegi 56,66 oldugu tespit edilmistir. Olgek ve alt boyutlarina
iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1.5 araliginda kaldig1 goriilmiistiir (Han, 2021).
Nicel degiskenlerin iki iligkisiz 6rneklemden elde edilen puanlarin birbirinden anlamli bir
sekilde farklilik gosterip gdstermedigini test etmek i¢in bagimsiz drneklem t testi yapilmistir.
Iliskisiz ikiden ¢ok orneklem ortalamasinin birbirinden anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek icin ANOVA (F) testi uygulanmistir. Degiskenlerin aralarindaki
iliski korelasyon analizi ile analiz edilmistir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisini gdsteren regresyon analizi yapilmustir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla
“Glivenilirlik Analizi” yapilmistir. Arastirmada p degerleri 0,05’in altinda olan degerler
anlaml kabul edilmistir.
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BULGULAR
Aragtirmanin bu boliimiinde istatistiksel analizler neticesinde elde edilen verilere iliskin bulgu

ve yorumlara yer verilmistir.

Katilimcilarin tanimlayici istatistikleri tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin kigisel 6zelliklerine iligkin tanimlayici istatistikler

Degiskenler Kategori Say1 %
Cinsiyet Kadin 87 41,8
Erkek 121 58,2
Yas 35 yas ve qltl 98 47,1
35yas lizeri 110 52,9
Uzman 30 14,4
Unvan Sportif egitim uzmani 81 38,9
Spor egitim uzmani 97 46,6
. Evli 135 64,9
Medeni durum Bekar 73 351
Egitim durumu Lifans . 180 86.5
Yiiksek lisans ve iistii 28 13,5

4500-5000 3 1,4

Ayhk gelir 5501-6000 2 1,0
6001 ve tizeri 203 97,6

Aragtirmaya katilanlarin tanimlayici bilgilerine gére dagilimi Tablo 3’ te ayrintili bir sekilde
yer almistir. Katiimcilarin %52,9’unun 35 iizeri, %47,1’inin 35 ve alti yas oldugu, yas
ortalamasinin 36,54 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %58,2’sinin erkek, %41,8’inin
kadin oldugu gortilmiistiir. Katilimcilarin %46,6’sinin spor egitim uzmani, %38,9’unun sportif
egitim uzmani oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %64,9’unun evli oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin %86,5’inin lisans mezunu oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarin %97,6’sinin 6001
TL ve iizeri aylik geliri oldugu tespit edilmistir. Tablo 3’de katilimcilarin 6giin aliskanliklarina
iligkin tanimlayici istatistikleri verilmistir.

Tablo 4. Kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri tizerindeki etkisini agiklamak igin yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari

Bagimhi Bagimsiz Model  Adjusted
Degisken Degisken B t P Beta F (p) R2
Sabit

36,637 *
Marka 7,694 0,000

o cenel o 18,333 0,000 0,077
tercihleri Kisilik ozellikleri 0,197 4282 0000* 0,286

Arastirmaya katilanlarin kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri iizerinde etkisini agiklamak
iizere regresyon analizi yapilmistir. F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine
bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir (F=18,333;
p<0,05). Bagimsiz degiskenlere ait Beta katsayilarna t degeri ve anlamlilik seviyelerine
bakildiginda; kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Marka tercihleri lizerindeki degisimin %7,7’sinin
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kisilik ozellikleri ile aciklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,077). Sonuglara gére,
kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri tizerinde etkisi Beta=0,286 olarak goriilmektedir. Kisilik
ozelliklerinin marka tercihlerini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.

TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmanin amaci, spor Orgiitii calisanlarinin kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri
iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Arastirmaya katilan kisilerin, kisilik 6zelliklerinin marka
tercihleri iizerinde etkisini agiklamak tizere regresyon analizi yapilmistir. F degerine karsilik
gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F=18,333; p<0,05). Bagimsiz degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve
anlamlilik seviyelerine bakildiginda; kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Marka tercihleri iizerindeki
degisimin %7,7’sinin kisilik 6zellikleri ile agikland1g1 gériilmektedir (Diizenlenmis R?=0,077).
Sonuglara gore, kisilik 6zelliklerinin marka tercihleri iizerinde etkisi Beta=0,286 olarak
goriilmektedir. Kisilik 6zelliklerinin marka tercihlerini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Bu sonug neticesinde, spor Orgiitii ¢calisanlarinin marka tercihleri lizerine kisiliklerinin etkili
oldugu soylenebilmektedir. Kisilik 6zellikleri goz dnilinde bulunduruldugunda, disadoniik olan
kisiler, baska insanlarla siirekli bir arada olmay1 tercih eden, enerjik ve her daim olumlu
diisiinceye sahip kimseler olmaktadir. Disadoniik bireyler, sosyallesmeyi sevdikleri igin
bulunduklar1 ortamlarda, hemen fark edilmek ve gz oniinde olmak i¢in markali tirtinler tercih
edebilmektedirler. Bu nedenle disadontikliik boyutu yiiksek kisilerde, disadoniikliik, bireylerin
marka tercihleri lizerinde ayrica etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Uyumlu kisilik 6zelligine sahip kisiler, baska insanlarla birlikte olmaktan hoslanmakta ve diger
insanlar1 dnemsemektedirler. Cilinkii uyumlulugu yiiksek kimseler; baskalarina saygi duyan,
sevecen, arkadas canlisi, yardim etmekten zevk duyan, comert ve ge¢inmesi kolay kisilerdir.
Bir marka tirliniin en 1yi 6zelliklerinden birisi de her yasa hitap etme 6zelligine sahip olmasidir.
Bu sebeple uyumlu kisiler, diger insanlarla muhabbet kurabilen, anlayish kisiligi temsil
etmektedir. Bu baglamda, uyumlu kisilik tipinde bir bireyin marka olan {irlinler tercih ettigi
distintilmektedir. Uyumluluk boyutundan diisiik puan alan kisiler ise pesimist, kaba, giiven
problemi olan, yapict olmayip aksine yikict olan, kindar, merhametsiz, asabi ve menfaatci
olarak tanimlanabilmektedir (McCrae ve Costa, 1987). Giiven, diger insanlara iyi niyetle adim
atmakla olugmaktadir, aksi ise giivensizligi dogurmaktadir. Costa ve arkadaslart uyumluluk
boyutunda diisiik puan alanlarin, klinik 6zellikler gosterdigini ileri stirmektedir. Uyumluluk,
baska insanlara agik olmayi, yalan sdylememeyi ve diiriist olmay:1 ifade etmektedir.
Arastirmacilar, bu boyutun ahlaki degerlerle iligkili oldugunu ve boyutun diger ucunun
Makyevelinizm oldugunu One siirmektedir. Ayrica uyumluluk, kendini izleme (self-
monitoring) ile alakali bir faktordiir ve karsit uctaki kimseler yeterince acik sozli
olmamaktadir. Bu kisilik 6zelligi, is birligi talebi, uyumluluk veya yumusak baslilik olarak
ifade edilmektedir. Uyumlulugun karsit ucu, saldirgan, hir¢in ve huysuz tavirlar olarak kendini
gostermektedir. Bu ugtaki insanlar ise algakgoniillii degildir; aksine kibirli kimselerdir,
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alcakgoniilliiliik kendilik kavramina aittir. Kibirli insanlar ise, kendileri ile ilgili yeterince
gercek olmayan bir goriisleri vardir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2011).

Arastirmacilarin birgogu, nevrotizmin temelinde, depresyon, kaygi bozuklugu, kizginlik, 6tke
ve bunalt1 gibi menfi duygularin oldugu yoniinde goriis bildirmektedirler. Farkli goriise sahip
baz1 aragtirmacilar ise nevrotizmi, akil tabanli olmayan dislinceler ve savunma
mekanizmalarinin yetersizliginden kaynakli olduklarini ileri slirmektedirler. Nevrotizm
boyutundan yiiksek puan alan kimseler, ¢ogu zaman komplike duygularla miicadele etmek
zorunda olduklar1 i¢in kaygi ve paranoyak diisiinceler ve diismanca davranislar
sergilemektedirler. Ayn1 zamanda, nevrotik kisiler, duygu durumlarina gore kendini suglama
seklinde diisiincelere daha meyilli olmaktadirlar (McCrae ve Costa, 1987). Puher, nevrotizm
kisilik 6zelliklerindeki kisiler, duygusal, reaktif, stresli ve olumsuz durum ve olaylardan ¢abuk
etkilenen, zor ve tedirgin edici durumlarda ortamdan kagma ve kosullardan uzaklagma gibi
tepkiler verme oOzelliklere sahip oldugunu one siirmektedir. Ayni zamanda bu kisilik
ozelligindeki kimseler, bu menfi duygulari sebebiyle, olay ve durumlar1 kavrama, anlama, kriz
yonetimi ve ¢ozlim Onerileri gelistirme ve saglikli karar alabilme gibi yeteneklerine zarar
vermektedir. Nevrotizm boyutunda diisiik puan alan kisiler ise sakin, duygusal dengesi olan,
ofke ve kayg1 diizeyleri diigiik gibi 6zelliklere sahip olmaktadir (Puher, 2009).

Sorumlu kisilik 6zelligine sahip bireyler; stresten uzak duran, hedefe yonelik organize olabilen,
sabirl1 ve azimle bagarty1 yakalayan kimselerdir. Oz disipline sahip bu kimseler, diger insanlar
tarafindan zeki, caliskan ve gilivenilir olarak bilinmektedir. Johnson ve Ostendorf (1993)
diizenli, tedbirli, titiz, kendini kontrol etme ve organizasyon becerisi yliksek, amaca yonelik
olma gibi 6zelliklerin 6z-denetim faktoriinlin pozitif yoniinden yiik alirken, diisiincesizlik,
tepkisellik, dikkatsizlik ve diirtii denetiminde giicliik 6zelliklerinin ise bu faktoriin negatif
yoniinden yiik aldigini belirtmislerdir. Costa ve digerleri (1991) 6z-disiplin faktoriiniin alt
boyutlarini yeterlilik, diizen, goérev sinaslik, basar1 ¢abasi, 6z disiplin ve tedbirlilik olarak
tanimlamislardir. Yeterlilikle kastedilen, ehliyetli, makul ve hiinerli olmaktir. Bu noktada,
dilden hareketle kisilik 6zelliklerini inceleyen bir¢ok ¢alismada, kisilerin kendilerinde ya da
baskalarinda tanimladiklari iki boyut olan zeka ile sorumlulugun korelasyon gosterdigine isaret
edilmektedir. Diizen alt boyutu, kisinin ¢evresini diizenli tutma ve 1yi bir Sekilde organize olma
egilimini belirtmektedir. Diizen boyutunun patolojik formu, kompulsif davranislarla kendini
gostermektedir. Gorev sinaslik, davranig standartlarina kati bir bigcimde baglilikla iligkilidir.
Yazarlar, Freudyen siiper ego-giicii kavraminin da bu boyutla baglantili olduguna isaret
etmektedirler. Oz-disiplin, dikkat dagitic1 faktorlere ve sikilmaya ragmen bir géreve devam
edebilme yetenegini ve Ozellikle sabirli olmay1 yansitir. Bu 6zellikte diisiik puani olanlarin,
ertelemeye ve hayal kiriklig1 karsisinda ¢abuk pes etmeye egilim gosterdikleri bildirilmektedir.
Bu faktor i¢in onerilen son alt boyut olan tedbirlilik, anlam olarak, ihtiyatli, planl ve dikkatli
olmay1 temsil etmektedir.

Ugur, Sarioglu-Ugur, (2020) giinliik hayatta bircok markaya, iirin ve hizmetle kars1 karsiya
kalan tiiketicilerin bu mal ve hizmetler arasindan se¢im yapma ve buna bagli olarak karar verme
stirecinde bir¢ok farkli tepki verdiklerini ifade etmektedirler. Bunlar arasinda, ¢ekingen, cesur,
merakli ve benzeri farkli tepkiler gostermektedirler. Bu tepkilerin temelinde tiiketicilerin
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algilarini etkileyen kisilik 6zellikleri bulunmaktadir (Ugur, Sarioglu-Ugur, 2020). Bu ifadelerin
calismanin sonuglari destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Toplumdaki genel tiikketim
egilimlerinde ve bireysel olarak tiiketicinin satin alma kararlarinda sosyal (sosyo- kiiltiirel),
psikolojik ve kisisel nitelikteki cesitli faktorlerin giiclii etkileri goriiliir. Bu faktorler
pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina olan etkilerini goz Oniinde
bulundurmak durumunda oldugu etkilerdir. Ticaretin ve rekabetin yogunlagsmasi sonucunda,
sirketler irtinlerini markalayarak pazarlamak durumunda kalmaktadirlar. Sirketlerin hayatta
kalabilmesi ve karlilik elde ederek gelismesi icin, rakiplerden farkli bir marka yaratmalar
biiyiik 6nem tasimaktadir (Erdil ve Uzun, 2009). Bu sebepten pazarlamada markalagsmanin
onemi oldukea biiyiiktiir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri degisen tiiketici istekleridir.
Artan ve degisen istekler tiiketicilerin markali iiriin tercih etmesine neden olmustur. Marka
yoneticileri, 6rnek alinan, 6zenilen, taklit edilen gruplarda yer alan 6zellikle sanatcilart ve
sporcular1, markalar1 i¢in kullanarak o gruplari kendilerine yaklastirmaya calistirmaktadirlar
(Deniz, 2011). Arastirmada sporun i¢inden gelen spor uzmanlarinin markali {iriin tercihlerine
bakildigindan bu kisilerin markali iirlin tercihlerinin tiiketiciler agisindan etkili oldugu
goriilmektedir. Bir markaya sahip olmayan iiriinlerin ise stirekliligi piyasada pek miimkiin
olmamaktadir. Firmalar i¢in markalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir, fakat ayni1 durum tiiketici
boyutunda ise marka tiiketici i¢in ayrica fayda saglamaktadir. Tiiketiciler de kalite gdstergesi
olan markalar1 ve siklikla satin alarak baglilik gelistirirler (Erdil ve Uzun, 2009).

Tiiketiciler sadece kendilerine yarar sagladig1 i¢in markali {iriin tercih etmezler ayn1 zamanda
kendi kisiliklerini ve kimliklerini yansittiklarini diisiindiikleri i¢in de markali {iriin tercih
edebilirler. Markanin bilesenlerini somut ve soyut olarak ayiracak olursak, somut bilesenleri;
iirlinlin kendisi, marka adi, marka faydalarinin tanimi; soyut bilesenleri ise giiven, giivenirlik,
psikolojik 6deme, katma deger ve farklilasmanin kalitesidir. Markanin asil fonksiyonu,
onceden hissedilebilen riskleri- finansal / psikolojik azaltmaktir. Satin alma faaliyeti riskler
igerir ve tiiketici bu riskleri arastirir. Markalarin ikinci fonksiyonu ise, tiiketiciler i¢in hayati
daha da kolaylastirmasi ve alicinin kendine uygun buldugu iiriinleri benzerlerinden ayirt
etmesini ve markalarin tutunmasi halinde sadik miisteri edinme imkan1 saglamasidir. Alicilar
acisindan bir diger 6nemli nokta da triinle ilgili bir sorun yasanmasi halinde muhatap bulma
kolayligidir (Gemci ve digerleri, 2009). Bunlarin disinda markali {iriinler tiiketiciye kalite ve
dayaniklilik konusunda giiven sagladiklari i¢in tercih edilebilirler. Markali iirlinlerin bireylere
satls sonrasi i¢in garanti vermesi de tiiketici satin alma davranisini etkiledigi arastirmanin
sonuglarina bakildiginda goriilmektedir.

Yaymn Etigi: Bu calismaya iliskin etik onay, Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Komisyonu’nun 26.11.2021 tarih ve 2021/11 sayili karar toplantisi ile alinmastir.

Cikar Catismasi: Calisma kapsaminda herhangi bir kisisel ve finansal ¢ikar g¢atigmasi
bulunmamaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orami Beyam: Arastirma Dizayn1 OS, ZO, Istatistik analiz OS;
Makalenin hazirlanmasi, OS, ZO; Verilerin Toplanmas1 OS tarafindan gerceklestirilmistir.
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