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Ozet

Kisilik ile ilgili arastirmalarda, bes faktdre dayanan kisilik 6lgegi (Big-Five) kapsaml bir yapida
olmasi nedeniyle, biitiinleyici ve Olgiilebilir bir ¢ergeve olarak belirtilmektedir. Aaker (1997)’in 6zgiin
caligmasi, marka kisiligi yapisin1 bes faktore dayanan kisilik 6lgeginde olusturarak, marka kisiligi boyutlarini
ictenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik olarak tanimlamaktadir. Ancak Aaker’in marka kisiligi
Olgegi, literatiirde son donemde birgok yonden elestiri almaktadir. Bu bakimindan, bu g¢aligmanin amaci
Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen, Tirkiye, ABD ve dokuz Avrupa iilkesinde giivenilirligi ve
gegerliligi test edilen yeni bir marka kisiligi 6l¢egini incelemek ve gecerliligini test etmektir. Geuens vd.
(2009)’nin marka kisiligi 6l¢egi Tiirkiye 6rnekleminde gegerli ve giivenilir sonuglar géstermesine ragmen, bu
Olgek sadece uluslararast bilinirlikte bir marka olmasi nedeniyle segilen Coca-Cola kapsaminda test
edilmistir. Bu nedenle bu ¢alisma, tiiketicilere fonksiyonel, sembolik ve fonksiyonel-sembolik faydalar sunan
lic marka lizerine odaklanmaktadir. Dogrulayici faktor analizi kullanilan bu ¢aligmanin sonucunda, belirlenen
markalar kapsaminda yapilan karsilastirmada s6z konusu 6lgegin giivenilir, gegerli ve uygulama agisindan
avantajli oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Kisilik, marka faydasi, marka kisiligi, 6l¢ek gegerliligi, dlgek giivenilirligi

An Evaluation of a Brand Personality Scale

Abstract

In personality research, due to its comprehensiveness, personality scale based on Five Factor (the
Big-Five) is often conceived as an integrative and measurable framework. Aaker's (1997) seminal article
identifies brand personality dimensions of Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication and
Ruggedness, as the brand personality structure is grounded on personality scale based on Five Factors.
However, Aaker's brand personality scale has recently been criticized on several grounds in the literature. In
this respect, the aim of this study is to examine and validate a new brand personality measure which is
developed by Geuens et al. (2009) and showed reliability and cross-cultural validity in Turkey, the U.S. and,
eight other European countries. In spite of brand personality scale of Geuens et al. (2009) showed reliability
and validity in the sample of Turkey, this scale focused only on selected focal brand of Coca-Cola. Therefore
this study focused on three brands included functional, symbolic and functional-symbolic utilities provide to
consumers. In this study, confirmatory factor analysis was used and consequently, this scale proved to be
reliable, valid and practical for within determined brand comparisons.

Keywords: Personality, brand utility, brand personality, scale reliability, scale validity
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Bir Marka Kisiligi Olcegi Degerlendirmesi

Giris

Aaker (1997: 647)’a gore marka kisiligi, markayla iliskili insan
ozellikleri setidir ve bu Ozellikler fonksiyonel ve sembolik anlamlar tasirlar.
Marka kisiliginin olusumunda isletme tarafindan yapilan tutundurma
faaliyetleri, tiiketiciler a¢isindan iriiniin dolayisiyla markanin fonksiyonel
kullanimina olan katkisinin yan sira, sembolik olarak da konumlandirilmasina
hizmet ederler. Halihazirda, gelisen teknoloji ve pazar olanaklari ¢ergevesinde
glinimiiz kosullar1 dikkate alindiginda, iiriinler arasindaki kalite ugurumunun
kapandigi; ancak, markalar arasindaki rekabette belirli markalar lehine olan
avantajin, tiiketici agisindan stiregeldigi goriilmektedir. Bu kapsamda, iiriine
pazarlamaci veya tiiketici tarafindan yiliklenecek duygusal temellere dayanan
sembolik faydalarin, kullanima y&nelik bir takim mantiksal ya da fonksiyonel
anlamlardan daha onemli ve kalici oldugunu belirtmek miimkiin olmaktadir
(Torlak ve Uzkurt, 2005: 17).

Insanm kisilik &zelliklerinin farkli yénlerinin tiiketici davranisina etkisi,
bir ¢ok calismanin konusu olmus iken, marka kisiligi konusunda yapilan
uygulamali ¢aligmalar son zamanlarda agirlik kazanmistir (Kim vd., 2001:
197). Plummer (1985: 31), marka kisiliginin tiiketici se¢imini etkileyen 6nemli
bir unsur oldugunu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadelerin
marka kisiliginin olugmasinda &nemli bir etken oldugunu belirtmistir. Bu
kapsamda marka kisiligi, isletmenin tiiketicileri ile iletisiminde markanin
etkinligini artirirken, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de
onemli bir rol oynamaktadir (Diamantopoulos vd., 2005: 129).

Diamantopoulos vd. (2005: 129), iyi olusturulmus marka kisiliginin,
tilketicilerin marka ile daha kuvvetli baglar kurmasini saglamasinin yan sira,
markaya olan giiveni ve sadakati artirmasi nedeniyle, rakip markalar i¢in taklit
edilmesi kolay olmayan, kalic1 bir farklilastirma sagladigini belirtmektedir. Bu
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nedenle giinliimiizde, pazarlama yoneticileri, acik ve belirgin bir marka kisiligi
olusturmanin 6nemi konusuna artan bir hassasiyete sahiptirler.

Marka kisiligi kavrami konusunda yapilan ¢aligmalar, marka 6zellikleri
ve kisilik 6zellikleri olmak iizere iki ana 6ge kapsaminda temellenir (Milas ve
Mlacic, 2007: 620). Aaker’m tanimina paralel olarak, marka kisiligi
kapsaminda kisilik 6zelliklerinin marka ile iligkilendirilmesi, bu konuda
yapilan Slgek gelistirme ¢alismalarinda psikoloji alaninda genel kabul gérmiis
kisilik 6lgeklerinin kullanilmasini saglamistir (Sweney ve Brandon, 2006: 640;
Milas ve Mlacic, 2007: 620). Bu kapsamda, psikoloji alaninda Kkisilik
siniflandirmasinda temel bir ¢erceve olusturan bes faktorlii kisilik modeli
(Goldberg, 1993: 27), pazarlama alaninda Aaker (1997) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi dlgegine temel olusturmustur. Bes faktorlii kisilik siniflamasi
dahilinde bireyin kisiliginden yola ¢ikan Aaker, marka kisiligini niteleyen
ozelliklerin de ictenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik olmak
iizere bes boyutta ele almabilecegini belirtmektedir. Ancak, marka kisiligi
konusunda temel bir c¢aligma olmasina ragmen, Aaker (1997) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi ol¢egi gesitli yonlerden elestirilere maruz kalmistir
(Kim vd., 2001: 197; Austin vd., 2003: 78). Bu durum da, alternatif 6l¢eklerin
gelistirilmesini amaglayan c¢aligmalarin literatiirde yer almasini sonucunu
dogurmaktadir.

Bu calismada, Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen alternatif bir
marka kisiligi Olgeginin, fonksiyonel ve sembolik fayda eksenlerinde
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Calismanin igeriginde kuramsal ¢ergeve
kapsamindaki ilk boliimde, marka kisiligi kavrami ile iligkili olan kavramlar
hakkinda bilgi sunulmaya calisilacak, daha sonra, marka kisiliginin temel
dayanagi bireyin kisiligi olmasi nedeniyle, kisilik oOlgekleri konusundaki
yaklagimlar birey ve marka diizeyinde ele alinacaktir. Calismanin uygulama
boliimiinde ise Geuens vd. (2009) tarafindan marka kisiligi konusunda
gelistirilen farkli bir 6lcegin fonksiyonel ve sembolik fayda eksenlerinde,
dogrulayict faktor analizi kapsaminda gegerliligi ve giivenilirligi test
edilecektir. Caligsmanin sonuglari, kisitlar ve ileride yapilacak ¢aligmalar igin
Onerilere, tartigma ve sonug boliimiinde yer verilecektir.

1. Kuramsal cerceve

1.1. Marka kisiligi ile iligkili kavramlar: Marka kimligi,
marka imaji1 ve marka faydasi

Marka kisiligi ile ilgili ¢esitli g¢alismalar (6rnegin, Harris ve De

Charnatony, 2001; Geuens vd., 2009; Blythe, 2007), marka kisiligini, marka

kimliginin ve marka imajinin énemli bir bileseni olarak degerlendirmektedir.
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Bu paralelde Azoulay ve Kapferer (2003: 143), marka kisiliginin, marka
kimliginin ¢ok dnemli bir yonii ve bileseni olarak degerlendirmekte, ancak bu
konuda gelistirilen 6l¢eklerin marka kisiliginden ziyade, marka kimliginin de
ozelliklerini degerlendirdigini ifade etmektedir.

Aaker (1996), marka kimligi kavramini, hedef kitle ile kurulan iligki
vasitastyla olusan marka ile ilgili ¢agristmlari toplami olan esiz bir set olarak
tanimlamaktadir. Bir diger ifadeyle, isletme kaynakli olan marka kimligi,
isletmenin hedef kitlesine sunmak istedigi 6nemli 6zelliklerinin tiimii olarak
ifade edilebilir (Nandan, 2005: 265).

Aaker (1996)’a gore, isletme agisindan ¢esitli faydalar sunan 6gelerin
toplamimn ifade eden marka kimligi, tek boyutta ele alinamayacak genislikte bir
konudur. Bu kapsamda bir markanin kimliginin  kisi  olarak
degerlendirilmesinin yani sira iriin, organizasyon ve sembol olarak da
degerlendirilmesi s6z konusu olmaktadir. Marka kimligi kapsaminda yapilan
kisilik degerlendirmesi, marka ve tiiketici arasindaki iligkiyle olusan ve bunun
sonucunda tiiketici tarafindan markaya atfedilen kisilik 6zelliklerine
dayanmaktadir (Aaker, 1996). De Chernatony (1999: 159)’e¢ goére marka
kimliginin o6nemli bir bileseni olan marka kisiligi markanin duygusal
Ozelliklerini temsil eder ve isletme yonetiminin temel degerleri ve kiiltiiriinden
oldugu kadar, konumlandirma faaliyetinden de etkilenen bir yap1 sergiler
(Nandan, 2005: 266).

Marka kimliginin tiiketici algisindaki yansimasi olarak ifade edilen
marka imajimm1 (Konecnik ve Go, 2008: 178), pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasinda iletisimin/diyalogun bir ¢iktis1 olarak gérmek miimkiindiir (Blythe,
2007: 295). Herzog’a gore, marka imaj1 tiiketicilerin bir¢ok kaynaktan aldig: ve
marka kisiliginin olugmasina hizmet eden izlenimlerin toplami olarak
tanimlanmaktadir (Nandan, 2005: 266-267). Keller (1993: 2) ise marka imajini,
tiketicilerin  hafizalarinda yer alan marka ile ilgili ¢agrisimlarla
iliskilendirmektedir. Bu kapsamda tiiketiciler marka ile ilgili ¢agrigimlarina
dayanarak marka hakkinda bir imaj olustururlar ve bu imajin olusmasinda
bireyin kisilik 6zelliklerini marka ile eslestirilmesi etkili olmaktadir (Nandan,
2005: 267).

Bununla beraber, marka imaji ile dogrudan iligkili bir kavram da
tilketicilerin {irlin ya da hizmet 6zelliklerine yiikledigi kisisel deger olarak
tanimlanan marka faydasidir (Keller, 1993: 3). Aaker (1997: 647)’a gore marka
kisiligi kapsaminda markaya atfedilen ozellikler, sembolik ve fonksiyonel
anlamlar tasirlar. Buna paralel olarak Park vd. (1986: 136), tiiketici
ihtiyaglarinin bir markanin se¢imini etkileyen onemli bir faktér oldugunu
belirtmekte ve bu kapsamda marka faydasini, iliskili oldugu ihtiyag tiirlerine
gore fonksiyonel faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalar olmak
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iizere li¢ ana baslik altinda siniflandirmaktadir. Fonksiyonel ihtiyaclar, direkt
olarak tiiketim ile ilgili sorunlarin ¢6ziimiine doniik iirlinlerin aranmasina
yonelik motivasyonu tamimlamaktadir. Bu baglamda, fonksiyonel marka
faydasi, dis kaynakli olusan tiiketim ihtiyaglarina ilgili marka tarafindan
saglanan ¢oziim degeri olarak tanimlanmaktadir. Bu faydalar, bir markanin
tilkketim ihtiyaglarini ne derecede cevap verebildigi ile ilgilidir. Kisisel gelisim,
toplumsal rol, grup lUyeligi ya da 6z benlik gibi i¢ kaynakli ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik iriinlerin istenmesi, sembolik ihtiyaglar olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda sembolik marka faydasini, bir markanin
tiikketicinin grup, rol ve 6z benlik gibi psikolojik temelli ihtiyaglarni karsilama
degeri olarak tamimlamak miimkiindiir. Deneysel ihtiyaglar duygusal haz,
degisiklik veya biligsel uyarma saglayan iiriinlere yonelik istekler olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda deneysel marka faydasmni, bir markanin
bireyin degisiklik arayisi ve deneyim yasama gibi i¢sel gelisen arzularini
karsilama degeri olarak tanimlamak miimkiindiir (Park vd., 1986: 136).

Park vd. (1986: 136)’ne gore, konu ile ilgili yapilan g¢alismalarda
aragtiricilar, s6z konusu faydalarin belirlenmesine yonelik olarak belirli iiriin
gruplar1 lizerine odaklanmiglardir. Bu bakis acisi altinda ¢im bigme makinesi
fonksiyonel iriin grubuna Ornek gosterilebilirken, otomobiller, sembolik;
yiyecekler ise deneysel deger tasirlar. Ancak yazarlar tarafindan, fonksiyonel,
sembolik ve deneysel ifadelerinin, bir {iriin grubu ile ilgili degil, bir markanin
imaj1 ile iligkili oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle s6z konusu bakis agisi
altinda, tiiketicinin zihninde her hangi bir {iriin teorik olarak fonksiyonel,
sembolik veya deneysel imaj1 agisindan konumlanabilir.

Literattirde, marka kisiligi ve marka degeri konularini, marka faydasi
kapsaminda degerlendiren caligmalar (6rnegin, Bhat ve Reddy, 2001; Lau ve
Phau, 2007) mevcuttur. Ancak, bu calismalarda marka faydasi ekseninde
belirlenen 6zellikler, {iriin 6zelliklerini de kapsar niteliktedir. Ornegin Bhat ve
Reily (2001)’nin marka c¢agrisimlarinin marka genislemesindeki etkisini
degerlendirdikleri uygulamali ¢aligmalarinda, marka faydasini, kol saati ve
dondurma markalar1 kapsaminda degerlendirmiglerdir. Bu ¢alismada her iki
irin grubunda da marka O&zelliklerini belirlerken, ilgili markalarin
ozelliklerinin yan1 sira liriinlerin de belirli 6zelliklerini (6rnegin, kol saati igin
zamani dogru gostermesi, dondurma igin ise kremasmin bol olmasi gibi)
degerlendirmeye tabi tutmuslardir. Oysa bu yaklagim, marka ile iiriin
faydasinin farkli boyutlarda ele alinmasi geregine paralel olarak, Park vd.
(1986, 1991)’nin bakis agisi ile ters diisen bir durum olarak degerlendirilebilir.

Tiketiciler i¢in fayda kavramimi {iriin faydasi ve marka faydasi
boyutunda degerlendiren bir ¢alisma Vazquez vd. (2002) tarafindan yapilmistir.
Tiiketici kaynakli marka degerini belirleme konusunda yeni bir 6l¢ek gelistirme
amacinda olan bu ¢aligma, marka degeri belirleyicilerini, iiriin ve marka faydasi
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kapsaminda ele almistir. Vazguez vd. (2002: 30)’ne gore, markanin duygusal
ve deneyimsel degerlerini marka faydasinin sembolik boyutu icermektedir ve
bu nedenle marka faydasi fonksiyonel ve sembolik olmak iizere iki boyutta ele
alinmalidir. Markanin fonksiyonel faydasi bireylerin fonksiyonel ve pratik
ihtiyaglarin1 (garanti gibi) karsilama degeri olarak tanimlanirken; sembolik
fayda, markanin statii, sosyal ve kisisel kimlik gibi psikolojik ve sosyal agidan
bireye sundugu degeri tanimlamaktadir (Vazguez vd., 2002: 32-33).

Aaker vd. (2001: 2) de, markalarin fonksiyonel ve sembolik faydalar
tasidigini ve bu faydalarin tiiketiciler tarafindan marka kisiligi 6zelliklerinin
algilanmasinda, kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterebilecegini belirtmektedir.
Markanin fonksiyonel fayda o6zelliklerinin (6rnegin, Levi’s dayaniklidir)
algilanmasinda kiiltiirler arasindaki farkliliklarin fazla olmasi beklenmeyen bir
durumdur. Ancak markanin tiiketiciye sundugu sembolik fayda 6zelliklerinin
(6rnegin, Levi’s bagimsizlik ve giic simgesidir), tiiketicilerin kisisel istek ve
gortislerindeki ¢esitlilikler nedeniyle, algilanmasinda farkliliklar olmasi
muhtemel bir durumdur (Aaker vd., 2001: 2).

1.2. Kisilik dlcekleri konusunda yaklagsimlar
1.2.1. Bireyin kisiligi

Genel anlamda, bireyi digerlerinden ayiran davraniglar biitiinii olarak
tanimlanan kisilik ile ilgili literatiirde bir¢ok kuram bulunmasina ragmen, bu
kuramlarin temelinde iki varsayim bulunmaktadir: (1) Biitlin bireyler
kendilerine 6zgili Ozelliklere sahiptir ve (2) bireyler arasinda bu o6zellikler
kapsaminda tutarli ve Olgiilebilir farkliliklar bulunmaktadir (Hawkins vd.,
2003: 367). Bu kuramlarin ¢ogu kisilik 6zelliklerinin kalitimla ya da erken
yaslarda olustugunu ve zaman i¢inde degisime ugramasi durumunun, kisiden
kisiye farklilik gdsterebilecegini belirtmektedir. Kisilik kuramlarinin arasindaki
temel fark ise bu 6zelliklerin hangisinin en 6énemli oldugunun tanimlanmasi
noktasindadir. Hawkins vd. (2003: 367-368), kisilik kuramlarinin tek 6zellige
odaklanan kuramlar ve ¢ok o6zelligi degerlendiren kuramlar olmak {izere iki
sinifta ele alindig1 belirtmektedir. Tek 6zellige odaklanan kuramlar, bireylerin
belirli bir oOzelligini dikkate alirken (6rnegin, romantikler/klasikler), ¢ok
ozelligi degerlendiren kuramlar bireyin kisiliginin Onemli bir pargasinin,
belirgin bir¢ok 6zelliginin birlesimi ile agiklanabilecegini savunurlar.

Pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilan ¢ok ozelligi degerlendiren
kuramlarin temeli, kisilik siniflamasi ¢aligmalar1 sonucunda ortaya konan bes
faktorlii kisilik smiflamasma dayanmaktadir (Hawkins vd., 2003: 368).
Kronolojik perspektifte, Allbert ve Odbert tarafindan 1936 yilinda, kisilik
ozelliklerinin iceren kapsamli bir terimler sozliigiiniin olusturulmasi amaciyla
yapilan ¢aligsma, kisilik siniflanmasi konusunda yapilan ¢alismalarin baglangici
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olma niteligini tagimaktadir (John ve Srivastava, 1999: 104). Daha sonra
Cattell, Allport ve Odbert tarafindan olusturulan bu kapsamli listeyi esas
alarak, 1940’11 yillarda yaptig1 bir dizi ¢alisma sonucunda, kisilik siniflamasi
modelinin 16 faktor ve bunlara bagli olan 8 alt faktérden olusabilecegini Gne
siirmiistiir (Barrick ve Mount, 1991: 2). Cattell’in ¢alismalarinin sonuglari,
konu lizerinde caligsan ¢esitli arastirmacilar (Donald W. Fiske, Ernest C. Tupes
ve Raymond E. Christal) tarafindan yapilan c¢aligmalara dayanak olmustur
(Barrick ve Mount, 1991: 2; Deniz ve Ercis, 2008: 303).

Kisilik siniflanmast konusunda yapilan ¢alismalarda, giiniimiize uzanan
stirecte, kisilik Ozelliklerinin bes faktdrde toplandigini 6ne siiren temel
yaklagim, Norman’m 1963 ve 1967 yillarinda yaptig1 ¢calismalarin sonuglarina
dayanmaktadir (Digman, 1990: 419-420; Barrick ve Mount, 1991: 2; John ve
Srivastava, 1999: 104). Genel anlamda, psikoloji alaninda kisilik 6zelliklerinin
bilimsel olarak siniflandirilmasi konusunda yapilan calismalar, baz1 karsit
gortisleri de beraberinde getirse de, bes faktérden olusan bir 6zellikler setinde
uzlasma saglanmasi ile sonuglanmistir (Funder, 2001: 200; Azoulay ve
Kapferer, 2003: 148)!. “Big Five” olarak adlandirilan bu olgekte (Goldberg,
1981), bireylerin kisiliklerini tanimlayan o6zellikler asagidaki bes faktorde
toplanmaktadir (John ve Srivastava, 1999: 105).

1. Disadoniikliiliik veya kabarma (konuskan, iddiali, enerjik)

2. Yumusak baglilik (iyi huylu, yardimsever, herkese giivenen/kuskusuz)
3. Diiriistliik (diizenli, sorumlu, giivenilir)

4. Duygusal denge/nevrotizm (sakin, sinirli olmayan, kolay iiziilen)

5. Agiklik veya anlayighilik (entelektiiel, hayal giicii kuvvetli, hiir fikirli)

Funder (2001: 200), literatiirdeki tiim popiilaritesine ragmen bes faktorlii
kisilik siniflamasmnin iki temel problemi bulundugunu belirtmektedir.
Bunlardan ilki siniflamadaki bes 6zelligin birbirlerinden tam olarak bagimsiz
olmamasi durumudur. Bu durum s6z konusu siniflandirmanin, 6lgek olarak
kullanildigr durumlarda degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiiksek
cikmasina ve ayrim gecerliliginin saglanamamasi nedeniyle faktor analizi
testlerinde baz1 degiskenlerin elenmesine neden olmaktadir. ikinci problem ise,
bes faktorlii kisilik siniflandirmasinin kisilik kavramini tiim o6zellikleri ile
ihtiva edemeyecegi goriisiine dayanmaktadir. Bu goriisiin temelinde kisiliklerin
dogal karmasik yapisinin, s6z konusu faktér yapisi ile tam olarak
aciklanamayacagi diisiincesi bulunmaktadir.

Ancak, ilgili literatiirde farkli sonuglar iceren calismalar da gdrmek miimkiindiir
(6rnegin, Asthon vd., 2004).
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Bes faktorlii kisilik smiflamasmin boyutlari, konu ile ilgili belirli bir
teorik perspektif sunmasalar da, insanlarin kendilerini ve bagkalarim
tanimlarken kullandiklar1 tabirlerinden elde edilmeleri nedeniyle, kisiligi
tanimlayan Ozellikler konusunda oldukg¢a genis bir 6zellikler seti sunmaktadir
(Saucier, 1994: 507; John ve Srivastava, 1999: 103). Bu baglamda, s6z konusu
siniflandirmanin, arastiricilar icin genel olarak kisiligin farkli boyutlarda
degerlendirilebilmesini saglayan biitlinsel bir yap1 olusturdugu kabul
edilmektedir (McCre ve John, 1992: 205; John ve Srivastava, 1999: 105).

Kisilik smiflandirmasinin  temelinde, kisiligi niteleyen sifatlarin
kullanilarak, bireylerin kisilik 6zelliklerinin benzer ve farkli yonlerinin tespiti
soz konusudur (Bacanli, 2009: 263). Bes faktorlii kisilik simiflandirmasi
Olceginin tutarli sonuglar vermesi anlamsal boyutu ile dogrudan iliskilidir ve
aragtirmanin yapildigr ana kiitlenin dilinden kaynaklanan farkliliklar da
aragtirmanin sonuglarimi etkilemektedir (Goldberg, 1993: 93-94; McRea ve
John, 1992: 193; John ve Srivastava, 1999: 103). Bu kapsamda bes faktorlii
kisilik siniflamasi konusunda farkli kiiltiirlerde yapilan ¢alismalarda, kisilikleri
niteleyen sifatlarin farkli faktorlerde toplandigi da goriilmiistiir (Goldberg,
1981: 94; John ve Srivastava, 1999: 103). Bu nedenle aragtirmacilar, dl¢egin
gecerliligini saglamak icgin kiiltiirleraras1 karsilastirmaya dayanan c¢aligmalar
yapmislardir (John ve Srivastava, 1999: 121-122).

Bu konuda gelistirilen ilk dlgeklerin (6rnegin; Goldberg, 1990, 1992;
Saucier ve Goldberg, 1996) ¢ok sayida maddeyi icermesi ve ¢ok daha kisa ve
0z olan dlceklerin de gegerli ve giivenilir olmasinin (Burisch, 1997) yarattigi
egilim, kisilik siniflamasi1 konusunda yapilan sonraki ¢aligmalarda ¢ok daha az
sayida degiskenin/maddenin kullanildig1 alternatif 6l¢eklerin (6rnegin; Gosling
vd., 2003; Wood ve Hampson, 2005; Rammstedt ve John, 2007; Denissen vd.
2007) literatiirde yer almasini saglamistir (Guens vd., 2009: 58).

Bes faktorlii kisilik siniflamasina dayanan farkli kiiltiirler iizerinde
yapilan uygulamalar arasinda, Tiirkiye’de yapilan uyarlama ve 6l¢ek gelistirme
calismalarma (6rnegin; Tevriiz ve Tirk Smith, 1996; Somer, 1998; Somer ve
Goldberg, 1999; Giilgdz, 2002; Bacanli, 2009) da rastlanmaktadir. Bu
calismalardan elde edilen sonucglar, bes faktorlii kisilik siniflamasinin
kiltiriimiize uygun oldugunu ve ¢ok boyutlu kisilik 6zelliklerini 6lgmeye
yonelik iist diizey bir faktor catis1i olarak kullanilabilecegini gdstermistir
(Bacanli, 2009: 262-263).
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1.2.2. Marka kisiligi

Aaker (1997: 348), tiiketici tercihleri {izerinde etkili olan, marka ve insan
kisiligi arasindaki iliskinin aciklanmasinda kullanilan marka kisiligi
Olceklerinin belirli bir amaca yonelik olarak gelistirilen ve insan kisiligi
Olceklerine dayanarak gelistirilen olmak iizere iki grupta ele alindigim
belirtmektedir. Belirli bir amaca yonelik gelistirilen 6lgekler, spesifik konular
aragtirmak amaciyla hazirlanmasi nedeniyle genel uygulamalarda giivenilirlik
ve gegerlilik agisindan tartismali olabilirler. Ikinci grup calismalar ise insan
kisiligi iizerine odaklanan c¢alismalardir. Aaker (1997: 348)’a gore bu
caligmalardaki temel sorun, insanin kisilik 6zelliklerinin yalnizca bir kisminin
marka iizerine yanstyabilecegidir. Bu bakis acis1 altinda sorularin gecerliligi de
yine tartigmali bir konu olur.

Aaker (1997: 348)’1n iizerinde 6nemli durdugu bir diger konu ise marka
kisiligi 6lgeginin Uriin smiflari ile beraber markanin tiiketiciye sagladigi fayda
eksenlerindeki gegerliligidir. Bu kapsamda Aaker yaptigi Olgek gelistirme
calismasinda, fonksiyonel ve sembolik fayda sunan markalar kapsaminda
Olgegini test etmistir. Caligmasinda bes faktorli kisilik siniflamasini esas alan
ve bu ozellikleri ¢esitlendiren Aaker, i¢tenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve
saglamlik olmak iizere 5 boyuttan olusan ve toplam 42 kisilik 6zelligini iceren
bir 6l¢ek elde etmistir. Aaker (1997)’1n marka kisiligi 6l¢eginde ortaya ¢ikan
boyutlar, bes faktorli kisilik siniflamasinin boyutlariyla kismen iligkilidir
(Austin vd., 2003: 78). igtenlik, heyecan ve yetkinlik boyutlar1, bes faktorlii
kisilik smiflamasinin boyutlartyla paralel gosterir iken; gelismislik ve
saglamlik boyutlari, kisilik siniflamasi boyutlarindan farklilik géstermektedir
(Geuens vd., 2009: 99).

Konu ile ilgili literatiirde, Aaker (1997)’in marka kisiligi 6lgegi farkli
kiiltiirler iizerinde yapilan bir¢ok Olgek gelistirme caligmasina temel
olusturmustur (Milas ve Mlacic, 2007: 621; Geuens vd., 2009: 99). Bu
caligmalardan bazilar1 Aaker’in marka kisiligi 6lgeginin ve bes faktorlii kisilik
siiflamasmin boyutlar ile paralellik gosterirken (6rnegin, Caprara vd., 2001;
Bosnjak vd., 2007; Milas ve Mlacic, 2007), baz1 ¢calismalardan (6rnegin, Aaker
vd., 2001; d’Astous ve Leveque, 2003; Sung ve Thinkham, 2005) elde edilen
olgekler s6z konusu boyutlardan farklilk gostermistir. Ornegin, Aaker vd.
(2001) tarafindan yapilan ¢aligmada marka kisiligi boyutlarini fonksiyonel,
sembolik ve fonksiyonel-sembolik iiriin kategorilerinde secilen markalar
kapsaminda Amerikan, Japon ve Ispanyol Kkiiltiirlerinde test etmislerdir. Bu
calisma sonucunda s6z konusu iilkeler kapsaminda elde edilen marka kisiligi
boyutlarin farklilik gosterebildigini gdzlemlemislerdir.

Marka kisiligi o6l¢eginin olusturulmasi agisindan farkl kiiltiirlerde
yapilan c¢alismalar arasinda, Tiirkiye’de yapilan uygulamaya 6rnek olarak
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Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yapilan ¢aligma gosterilebilir. Bu
calismada, arastirmacilar kisilik 6zelliklerini belirlerken bes faktorlii kisilik
siniflamast temelinde Tiirkiye’de genel kisilik sifatlarinin  belirlenmesi
konusunda yapilan calismalar1 (Giilgéz, 2002; Somer, 1998; Goldberg ve
Somer, 2000) esas almiglardir. Calismada kullanilan {iiriin kategorilerinin
belirlenmesinde iiriin faydas: boyutunu dikkate almislar, caligmaya konu olan
markalarin belirlenmesinde ise bilinir markalar olmalarina dikkat etmislerdir.
Tiirkiye’yi temsil eden 1200 kisilik 6rneklem ile yapilan bu arastirmanin
sonucunda, Tirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olmak iizere, toplam 39 degisken igeren 4 boyut olarak
tanimlanabilecegini belirlemislerdir. Aksoy ve Ozsomer, Aaker tarafindan
gelistirilen marka kisiligi Olgceginde yer alan boyutlardan farkli olarak,
geleneksellik ve androjenlik boyutlarinin Tiirkiye’ye 6zgii boyutlar olarak
tanimlamaktadirlar. Aksoy ve Ozsomer (2007: 5)’e gore geleneksellik, Tiirk
kiiltiiriinli tamimlamada sik¢a kullanilan bir sifat olurken, androjenlik ise hem
erkeksi hem de kadinsi sifatlar iceren bir marka tanimi oldugunu ortaya
cikarmugtir.

S6z konusu 6lgegi kullanan ¢alismalarda One siiriilen faktor yapisinda
farkl1 sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Ornegin, Ozgelik ve Torlak (2011)
tarafindan marka kisiligi algis1 ile etnosentrik egilimler arasindaki iliskiyi kot
pantolonu markalarinda degerlendiren calismada, Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan Tiirkiye ozelinde gelistirilen Olgek kullanilmistir. Bu ¢aligmada
aragtirma konusu yapilan kot pantolonu {irlin grubu o6zelinde Aksoy ve
Ozsomer (2007)’in sonuglarindan farkli olarak marka kisiligi boyut sayisinin
degistigi gdzlenmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi boyutlan yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak iizere 4
boyutta agiklanirken, bu ¢alismada yapilan faktdr analiz sonucunda, ilgili kot
pantolonu markalar1 igin yetkinlik, eglence, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olmak {izere 5 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu g¢aligma kapsaminda
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi lgeginin,
yapilan analiz sonucunda “heyecan” boyutunun ikiye bolindiigii goriilmiistiir.
Faktor analizi sonucunda neseli, eglenceli, eglendirici, sempatik, hareketli ve
hayat1 seven sifatlarinin, orijinal 6l¢ekteki heyecan boyutundan farkli olarak
eglence olarak adlandirilan bir boyut olusturdugu go6zlemlenmistir. Bu
durumdan hareketle yazarlar, farkli kiiltiirlerde marka kisiliginin boyutlarinin
degisiklik gostermesinin yani sira, ayni kiiltiirdeki farkli ¢alismalarda da marka
kisiligi boyutlarinin farklilasabilecegini belirmektedirler (Ozgelik ve Torlak,
2011: 374).

Bes faktorlii kisilik simiflamast 6lgeginde oldugu gibi marka kisiligi
Olcegindeki boyutlarin kiiltiirler arasit yapilan calismalarda farkli ¢ikmasinin
yani sira, 0l¢egin yapist ile ilgili gesitli elestirilere (6rnegin; Austin vd., 2003;
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Geuens vd., 2009) rastlamak miimkiindiir. Geuens vd. (2009), Aaker’in marka
kisiligi Olgegine getirilen elestirileri ii¢ baslikta toplamistir. Bunlardan ilki,
marka kisiligi 6l¢ceginin marka 6zelliklerinin yaninda yas ve cinsiyet gibi kisilik
ile ilgili 6zellikleri de igermesidir?. Bu da 6lgegin yap1 gegerliligi konusunda
bir problem yaratmaktadir. Bu kapsamda arastirmacilar ve uygulayicilar
algilanan marka kisiligini mi yoksa algilanan kullanict 6zelliklerini mi
oletiigiinii tam olarak bilememektedirler. ikinci elestiri noktas1 ise marka
kisiligi dlgceginde yer alan faktor yapilarinin belirli bir marka icin ya da belirli
bir iiriin kategorisinde tam olarak genellenememesi durumudur. Ugiincii ve son
elestiri noktasi ise kiiltlirlerarasi yapilan ¢aligsmalarda marka kisiligi dl¢eginin
onerdigi 5 faktorlii yapinin elde edilememesi durumudur (Geuens vd., 2009:
97).

Bu kapsamda Geuens vd. (2009), cinsiyet gibi temel kisilik 6zelliklerini
icermeyen yeni bir marka kisiligi 6l¢egi gelistirmislerdir. S6z konusu o6lgek
gelistirme ¢alismasinda, 6lgegin soru sayist bakimindan uygulama kolaylig
saglamasina ek olarak, ¢cok sayida marka ve iiriin kategorisi kapsaminda ve
kiiltiirleraras1 uygulamalarda gecerli olmasim1 amaglamislardir. Bu amaglar
dogrultusunda Geuens vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismanin ilk agamasinda
12.739 Belgikali yanitlayicida, 193 marka kapsaminda marka kisiligini yansitan
ifadeleri belirlemislerdir. Bu asamadan sonra, ileri analizlerde kullanilmak
iizere 193 marka ic¢inden markalarin fonksiyonel, sembolik ve deneysel
faydalarina gore 20 tanesini belirlemislerdir. Daha sonra, elde ettikleri 5
faktorlii 6lgegi Amerika Birlesik Devletleri 6rnekleminde test ederek 5 faktorlii
yapimin gegerli oldugunu goren arastirmacilar, Tiirkiye’nin de aralarinda
bulundugu 9 Avrupa iilkesi (Fransa, Almanya, Italya, Hollanda, Polonya,
Romanya, Ispanya, Isvicre) kapsaminda sectikleri drneklemde, uluslararasi
bilinirlikte bir marka olan Coca-Cola kapsaminda 6lgeklerini test etmislerdir.
Tim bu c¢alismalardan sonra, arastiricilar, kiiltiirlerarasi gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis bir marka kisiligi Olcegi elde etmislerdir. Marka
kisiligini sorumluluk, aktiflik, agresiflik, basitlik ve duyarlilik olmak iizere 5
boyutta tanimlayan bu 6l¢ek, toplam 12 ifadeden olugsmaktadir (Sekil 1).

2Bu elestirinin Aksoy ve Ozsomer (2001) tarafindan gelistirilen 6lcegin androjenlik
boyutunu igermesi nedeniyle s6z konusu 6lgek igin de gegerli oldugu sdylenebilir.
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Marka Kisiligi
Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
( ) ( ) ( ) ( ) ( )
- Gergekei - Dinamik - Agresif - Siradan - Romantik
- Istikrarl - Aktif - Cesaretli - Basit - Duygusal
- Sorumluluk - Yenilik¢i
sahibi
\. J \. J \. J \. J \. J

Sekil 1. Marka Kkisiligi olcegi (Geuens vd., 2009: 103)

Caligma kapsaminda yapilan agiklayic1 faktor analizi sonuglari, marka
kisiligi dlgeginde yer alan boyutlarin, bes faktorlii kisilik siniflamasi dlgegi ile
paralellik tasidigimi  gostermektedir. Bes faktorli kisilik siniflamasinin
disadoniikliik boyutu s6z konusu 6lgekte dinamik, aktif ve yenilikgi sifatlari ile
hareketlilik boyutunda gdzlenmistir. Yumusak bashlik olarak ifade edilen
kisilik 6zelligi ise markay1 agresif ve cesaretli sifatlar ile tanimlamakta ve bu
ozellikler markanin saldirganlik boyutunu temsil etmektedir.

Bes faktorli kisilik smiflandirmasinda, diiriistliik olarak adlandirilan
boyut ise s6z konusu Ol¢ek kapsaminda gergekei, istikrarli ve sorumluluk
sahibi sifatlarinin toplandigi sorumluluk olarak adlandirilan boyut ile paralellik
gostermektedir.

Duygusal denge olarak tanimlanan kisilik o6zelligi, marka kisiligi
Olceginin duyarlilik boyutu ile temsil edilmektedir. Bu Olgek kapsaminda
romantik ve duygusal sifatlari, markanin s6z konusu boyutunu tanimlayan
degiskenler olarak saptanmustir.

Marka kisiligi 6lgeginde siradan ve basit sifatlarinin olusturdugu sadelik
boyutu, bes faktorlii kisilik siniflamasi temelinde agiklik boyutu ile paralellik
gostermektedir. Geuens vd. (2009: 102)’ne gore siradanlik ve basitlik, kisilik
siiflandirmasinin duygusallik boyutu ile paralellik gosteren sifatlar olmasina
ragmen, calisma kapsaminda yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda bes
faktorlii kisilik siniflamasinin agiklik boyutunu temsil eden degiskenler ile yap1
biitiinligi gostermislerdir. Bu kapsamda yazarlar, basit ve siradan sifatlarinin
olusturdugu boyutu, marka Kkisiligi Olceginde sadelik boyutu olarak
adlandirmislardir. S6z konusu boyutun, bes faktorli kisilik siniflandirmasinda
paralellik gosterdigi boyut ise acgiklik faktoriidiir.
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2. Marka kisiligi olgcegi uygulamasi

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka Kkisiligi olgegi yapilan
kiiltiirleraras1 uygulamalarda farkli sonuglar vermistir. Bunun yani sira, Aksoy
ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢alismada elde edilen
boyutlara iligkin tereddiitler, gegerli ve giivenilir oldugu kadar uygulama
acisindan da kolaylik saglayabilecek kisa dlgeklerin test edilmesinin yararli
olabilecegini gostermektedir. Bu kapsamda, Geuens vd. (2009) tarafindan
geligtirilen ve Tirkiye’nin de aralarinda bulundugu 9 Avrupa iilkesi
kapsaminda gegerliligi ve giivenilirligi test edilen marka kisiligi Ol¢egi,
uygulama ac¢isindan kolaylik saglayabilecek bir niteliktedir. Ancak, s6z konusu
Olcegin test asamasinda, Aaker (1997) tarafindan da dikkate alinan marka
faydasi boyutu iilkeleraras1 uygulamada ihmal edilmis, anket ¢caligmas1 yalnizca
uluslararasi bilinirlikte bir marka olan Coca-Cola kapsaminda yapilmistir. Bu
nedenle, bu calisma kapsaminda Geuens vd. (2009)’nin marka kisiligi
Olgeginin gecerliligi ve giivenilirligi, markalarin fonksiyonel ve sembolik
faydalar1 dikkate alinarak test edilmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007: 3)’in
yaklagimina paralel olarak da, kaynak ¢alismadaki Coca-Cola, kontrol markasi
olarak on caligmaya ve anket uygulamasina dahil edilmistir.

2.1. On Calisma: Markalarin belirlenmesi

Cankir1 Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii 3. smif 6grencilerinden 47 kisilik bir grup ile arastirmada
kullanilacak fonksiyonel ve sembolik faydalar1 6ne ¢ikan markalarin
belirlenmesi i¢in bir 6n ¢alisma yapilmistir. Calismanin bu asamasinda 6n
calisma grubundaki {iyelere, bilgi sahibi olduklar1 markalar1 belirtmeleri
istenmistir. Uzerinde genel uzlasi saglanan ve kontrol markasmin da iginde
bulundugu bir marka listesi elde edildikten sonra, bu markalarin belirli {iriin
kategorilerinde toplandigi goriilmiistiir. Bu ¢alisma sonucunda, 9 degisik {iriin
kategorisinde 38 adet marka, marka ismi faydasi boyutlarinda degerlendirilmek
lizere belirlenmistir3.

Sonraki asamada, belirlenen markalarin fonksiyonel ve sembolik
faydalarmi degerlendirmek amaciyla Vazguez vd. (2002)’nin marka ismi

3Uriin kategorileri ve ilgili markalar: Kolal icecekler (Coca-Cola, Cola Turka, Le
Cola, Pepsi), Kot pantolon (Levi’s, Mavi Jeans, Leke Jeans, Colin’s), Cep telefonu
(Nokia, Samsung, Sony Ericsson), Otomobil (Renault, Mercedes, BMW, Wolswagen,
Hyundai, Toyota), Kol saati (Swatch, Seiko, Rolex, Casio), Spor ayakkabi (Nike,
Adidas, Puma, Reebook, Kinetix), Sampuan (Elidor, Pantene, Blendax), Bilgisayar
(HP, Casper, Asus, Exper, Toshiba, Acer), Dis macunu (Ipana, Signal, Colgate).
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faydasin1 6lgmek amaciyla gelistirdikleri 12 soruluk o6lgek (markanin
fonksiyonel faydasi, dort soru; markanin sembolik faydasi, sekiz soru)
kullanilmigtir (Tablo 1).

Tablo 1. Marka ismi faydasi 6lgegi (Vazguez vd., 2002: 35)

1 | Bu marka siirekli olarak 6zelliklerini gelistiren/iyilestiren bir markadir.
Fonksiyonel 2 | Bu marka giivenilir bir markadir.
Fayda 3 | Bumarka parasina gore iyi deger sunan bir markadir.
4 | Bu marka iistiin kalitede bir markadir.
5 | Bu marka moda bir markadir.
6 | Bu marka arkadaslar tarafindan kullanilan bir markadir.
7 | Bu marka taninmig bir markadir
Sembolik 8 | Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir.
Fayda 9 | Bu markayi kullanmak bir prestij gostergesidir.
10 Bu marka taninmus kisiler tarafindan tavsiye edilen/begendirilen bir
markadir.
11 | Bu marka bana gekici/cazibeli gelir
12 | Bu marka yasam tarzima uygun bir markadir.

S6z konusu ifadeler 5°li Likert tipi 6lgek (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
tamamen katiliyorum) ile sunulmustur. Bu sekilde Geuens (2009) tarafindan
yapilan ¢aligmanin iilkeleraras1 uygulamasindan farkli olarak, markalarin fayda
boyutlarinda smiflandirmasinin yapilmasi amaglanmistir. Veri girisi ve
hesaplamalarda SPSS Istatistik Paket Programi kullanilmustir.

Tablo 2. Markalarin fonksiyonel ve sembolik faydalari: Bagimli gruplar t-testi
sonuglart

Fonksiyonel fayda Sembolik fayda
Markalar degeri ortalamast degeri ortalamasi t p
Mercedes 4.639 4.336 4.257 <0.001
Adidas 4.100 4.531 -6.447 <0.001
Coca-Cola 4.100 4.169 -0.715 0.475

Markalarin fayda boyutlar1 arasinda yapilan t-testi sonucglarina gore
arastirmaya konu olan markalardan, fonksiyonel faydasi en yiiksek olan marka
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Mercedes (t: 4.257, p > 0.001), sembolik faydasi en yliksek olan marka Adidas
(t: -6.447, p > 0.001) olarak belirlenmistir. Kontrol markasi olan Coca-Cola ise
fonksiyonel veya sembolik fayda agisindan anlamli bir fark ortaya koymadigi
icin (t: -0.715, p: 0.478) fonksiyonel-sembolik marka olarak belirlenmistir
(Tablo 2).

2.2. Calisma 2: Olgek uygulamasi

On c¢alisma sonucunda belirlenen markalar kapsaminda Geuens vd.
(2009) tarafindan gelistirilen dlgegin uygulamasinda, veri toplama araci olarak
anket yontemi uygulanmistir. Kolayda oOrnekleme yontemi kullanilan bu
calismada, arastirmanin ana kiitlesini Cankir1 Karatekin Universitesi dgrencileri
olusturmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen 430 adet anketin, 30 adedi hatali ve
eksik doldurmalar1 nedeniyle analize alinmamis, 400 adet anket analize
almmistir. Arastirmaya temel olacak verilerin elde edilmesi amaciyla
hazirlanan ankette, 6n calisma kapsaminda belirlenen markalara (fonksiyonel
fayda sunan marka Mercedes; sembolik fayda sunan marka Adidas;
fonksiyonel-sembolik fayda sunan kontrol markasi Coca-Cola) yonelik algilar,
Geuens vd. (2009)’nin Olgegi kapsaminda yanitlayicilara sorulmustur.
Olgekteki ifadelere katilma derecelerin elde edilmesinde ise 5°li Likert tipi
secenekler (1= kesinlikle katilmiyorum, 5= tamamen katiliyorum),
yanitlayicilara sunulmustur. Ankete katilan yanitlayicilarm % 50,6’s1 (202 kisi)
erkek, % 49,4°1 (198 kisi) ise kiz 6grencilerden olusmaktadir.

Anket sonucunda elde edilen veriler LISREL 8.51 Istatistik Paket
Programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir.
Calismanin amaci daha onceden gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis bir
modelin Tirkiye oOzelinde bir Orneklemde degerlendirilmesi oldugundan,
Kocak ve Ozer (2004: 8)’in yaklasimina paralel olarak bu yontem tercih
edilmistir. Tahmin yontemi olarak ise Maksimum Olasilik Tahmin Y o6ntemi
(Maximum Likelihood Estimation) kullanilmistir (Simsek, 2007).

Maksimum olasilik tahmin yonteminin kullanilabilmesi igin 6lgme
modellerini olusturan goézlenen degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri
kontrol edilmigtir. Sencan (2005: 374)’a gore, bu yontemin kullanilabilmesi
icin test/dlgek maddelerinde (gozlenen degiskenlerde) normallik 6zelliginin
saglanmasi gerekir ve bu kriter i¢in de degiskenlerin ¢arpiklik degerinin 2’den,
basiklik degerinin de 7’den diisiik deger almasini gerektirmektedir. Bu
calismada her 3 marka kapsaminda test edilen modellerin go6zlenen
degiskenlerinin ¢arpiklik degerlerinin -1.778 ile 0.758 arasinda, basiklik
degerlerinin ise -1.408 ile 2.833 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu kapsamda
cok degiskenli normallik 6zelliginin saglanmis oldugu soylenebilir.
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Geuens vd. (2009)’nin marka kisiligi 6l¢egi, 6n calisma sonucunda
fonksiyonel fayda boyutu one ¢ikan marka olarak Mercedes’te, sembolik
faydas1 on planda olan Adidas markasinda ve hem sembolik hem de
fonksiyonel fayda sunan marka olarak kabul edilen ve ayn1 zamanda 6lgegin
orijinal uygulamasinda test edilen Coca-Cola markasinda uygulanmistir. S6z
konusu markalarin olugturdugu modellerin dogrulayici faktor analizi sonuglari
ve bu sonuglara iliskin degerlendirmeler, her bir markaya iliskin olarak
sirastyla Model 1, Model 2 ve Model 3 olarak Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 3. Modellerin uyum iyiligi degerleri

Uyum iyiliginde onerilen degerler
(Schermelleh-Engel vd., 2003: 56) Modellerin uyum | o
- iyiligi degerleri
Kabul edilebilir uyum Iyi uyum
Model 1 92.64 Kabul
x? 2df <y2 < 3df 0<y2 <2df Model 2 | 65.74 fyi
Model 3 73.18 Tyi
Model 1 2,105 Kabul
X?/sd 2 <y2/df<3 0<y2/df<2 Model 2 | 1.4827 Iyi
Model 3 | 1.7186 Iyi
Model 1 0.053 Kabul
RMSEA | 003 gz(l)\gsm = | 0<RMSEA<005 | Model2 | 0.035 tyi
. Model 3 | 0.041 Iyi
Model 1 | 0.037 Tyi
SRMR 0.05 <SRMR <0.10 0 <SRMR <0.05 Model 2 0.030 Iyi
Model 3 | 0.029 Iyi
Model 1 0.95 Kabul
NFI 0.90 <NFI <0.95 0.95 <NFI<1.00 Model 2 0.96 Tyi
Model 3 0.96 Iyi
Model 1 0.96 Tyi
NNFI 0.95 <NNFI<0.97 0.97 <NNFI<1.00 Model 2 0.98 Iyi
Model 3 0.98 Iyi
Model 1 0.97 Kabul
CFI 0.95<CFI1<0.97 0.97 <CFI<1.00 Model 2 0.99 Tyi
Model 3 0.98 Tyi
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Model 1 | 0.96 fyi
GFI 0.90 < GFI < 0.95 095<GFI<1.00 | Model2 | 0.97 fyi
Model 3 | 0.97 fyi
Model 1 | 0.93 fyi
AGFI 0.85<AGFI<0.90 | 090<AGFI<1.00 | Model2 | 095 yi
Model 3 | 0.95 fyi

* Model 1: Serbestlik derecesi (df): 44, p=0.0003; Model 2: Serbestlik derecesi (df): 44,
p=0.0185; Model 3: Serbestlik derecesi (df): 44, p=0.0037

Uyum iyiligi degerleri konusunda, literatiirde bir uzlagi olmamasina
ragmen (Tanaka, 1993: 10; Schermelleh-Engel vd., 2003: 24), her {i¢ markaya
iligkin olarak test edilen 12 degiskenli 5 faktorlii modellerin uyum iyiligi
degerleri agisindan iist diizeyde sonuglar verdigi sdylenebilir. Bu agamadan
sonra s6z konusu modellerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.

2.2.1. Givenilirlik

Arastirmaya konu olan markalarin olusturdugu modellerde, tiim faktor
yiikleri 0.59°dan yiiksektir ve 0.001 diizeyinde anlamlidir (Hair vd., 1998).
Bununla beraber, arastirma kapsaminda test edilen 6lgegin Model 1, Model 2
ve Model 3 kapsaminda giivenilirlik analizinde, i¢ tutarliliklarinin
hesaplanabilmesine yonelik olarak Alfa (Cronbach’s Alpha) degerlerine de
bakilmisgtir.
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Tablo 4. Aragtirmada kullanilan 6lgegin modellere iliskin degerleri

Model 1: Model 2: Model 3: Fonksiyonel-
Fonksiyonel Marka Sembolik Marka Sembolik Marka
A B C A B C A B C

Sorumluluk
S1. Gergekei 0,70 15.02 0,77 12.73 0,70 14.91
S2. istikrarh 0,83 | 1898 | gg18 | 081 | 1757 | 9772 | 0,77 | 16.87 | 0805
83.Sorumluluk 081 | 18.26 0,77 | 16.53 082 | 1855
sahibi
Hareketlilik
H1. Aktif 0,81 18.51 0,80 17.93 0,87 21.00
H2.Dinamik 0,80 18.06 | 0,845 0,80 18.07 | 0,839 0,86 20.56 | 0,730
H3.Yenilikci 0,80 18.09 0,79 17.66 0,84 20.10
Saldirganhk
S1. Agresif 0,71 10.97 0,72 9.00 0,63 5.68

0,733 0,725 0,729
S2. Cesaretli 0,81 11.81 0,79 9.29 0,90 6.06
Sadelik
S1. Siradan 0,95 6.93 0,74 8.39 0,90 8.55

0,750 0,734 0,730
S2. Basit 0,63 6.41 0,79 8.56 0,64 7.72
Duyarhhk
D1. Romantik 0,71 10.73 0,68 7.74 0,85 13.99

0,791 0,773 0,797
D2. Duygusal 0,93 12.33 0,92 8.36 0,78 13.24

A: Faktor Yiikleri (Standardize edilmis parametre degerleri)
B: t- degerleri
C: Alfa katsayis1 (Cronbach’s Alpha)

Her bir modeli olusturan faktdrler kapsaminda yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 4’te sunulmustur. Her bir modeli
olusturan faktorlerdeki degiskenlerin giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen
degerleri 0.70’in tizerindedir. Tiim bu sonuglar kapsaminda, s6z konusu 6lgegin
fonksiyonel ve sembolik fayda eksenlerinde giivenilir oldugu sdylenebilir.

2.2.2. Gegerlilik

Bir 6l¢egin giivenilir olmasi gegerli olmasi anlamina gelmeyeceginden,
Olcegin gergekte Olgmesi istenen degiskeni 6lgme derecesini degerlendirmek
amactyla yakinsama ve ayrim gecerliligi analiz edilmistir.

Bir oOl¢iim modelinin gecerli olabilmesi i¢in, yapiy1r olusturan
degiskenlerin kendi aralarindaki yiiksek korelasyon iliskisini gosteren
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yakinsama gecerliligini (convergent validity) ve yapiy1 olusturan degiskenlerin
diger yapilart 6lgen degiskenlerle diisiik korelasyon iliskisini gdsteren ayrim
(discriminant validity) gegerliligini saglamas1 gerekmektedir (Churchill, 1979:
70; Aktaran: Avcilar, 2008: 25).

Faktorleri olusturan gbzlenen degiskenlerin ortalama agiklanan varyans
degerlerinin 0.50 degerinden yiiksek olmasi (Tablo 6), Model 1, Model 2 ve
Model 3 kapsamindaki ifadeler/degiskenler arasinda yakinsama gegerliliginin
saglandig1 konusunda 6nemli bir gostergedir (Bagozzi ve Yi, 1988: 82).
Yakinsama gecerliliginin, ortiikk degiskeni olusturan gozlenen degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon degerlerini gerektirmesi nedeniyle, her bir modelin
faktorlerini  olusturan goézlenen degiskenler arasindaki korelasyona da
bakilmistir. Tablo 5 kapsaminda sunulan degerler, faktorleri olusturan gézlenen
degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0.50’den yiiksek ve istatistiki
olarak anlamli oldugunu (p<0.01) gostermektedir. Bu sonuglar kapsaminda s6z
konusu Olgiim modelinin fonksiyonel, sembolik ve fonksiyonel-sembolik
markalar diizeyinde elde edilen veriler sonucunda yakinsama gecerliligini
sagladig ifade edilebilir.

Tablo 5. Faktorleri olusturan degiskenler arasindaki korelasyon degerleri*

Model 1: Model 2: Model 3:
Fonksiyonel Marka Sembolik Marka Fonksiyonel-Sembolik Marka
S1 S2 S3 S1 S2 S3 S1 S2 S3
Sorumluluk S1 0.575 0.539 S1 0.577 0.541 S1 0.555 0.535
S2  0.575 0.664 S2  0.577 0.690 S2  0.555 0.652
S3  0.539  0.664 S3  0.541  0.690 S3  0.535 0.652
H1 H2 H3 H1 H2 H3 H1 H2 H3
Hareketlilik H1 0.631 0.628 H1 0.630  0.635 H1 0.743  0.725
H2 0.631 0.675 H2 0.630 0.638 H2 0.743 0.726
H3 0.628 0.675 H3 0.635 0.638 H3 0.725 0.726
S1 S2 S1 S2 S1 S2
Saldirganhk S1 0.579 S1 0.569 S1 0.573
S2 0.579 S2 0.569 S2 0.573
S1 S2 S1 S2 S1 S2
Sadelik S1 0.599 S1 0.582 S1 0.575
S2 0.599 S2 0.582 S2 0.575
D1 D2 D1 D2 D1 D2
Duyarhhk D1 0.654 D1 0.630 D1 0.663
D2 0.654 D2 0.630 D2 0.663
*p <0.01

Ayrim gegerliliginin test edilmesi konusunda genel bir yaklasim,
faktorler yani Ortiik degiskenler arasindaki korelasyonlarin 0.85 degerini
asmadigi durumlarda, modelin ayrim gecerliligini sagladigimin kabul
edilmesidir (Cakir ve Cakir, 2008: 51). Fornell ve Larcker (1981)’a gore ise her
bir ortiik degiskenin ortalama agiklanan varyansinin, modeli olusturan ortiik
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degiskenler arasindaki korelasyonun karesinden biiyilk olmasi, ayrim
gecerliliginin saglanmasi i¢in gereklidir. Modellerin ortilk degiskenlerine ait
ortalama agiklanan varyans degerlerini ve Ortiik degiskenlerin korelasyon
degerlerinin kareleri Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Faktorler arasi korelasyon degerlerleri ve faktorlerin ortalama agiklanan
varyans degerleri*

Model 1 Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
Sorumluluk 0.613

Hareketlilik 0.547 (0.74%) 0.649

Saldirganhik 0.044 (0,21%) | 0.102 (0.32%) 0.585

Sadelik 0.026 (0.16%) | 0.003 (0.05%) | 0.026 (0.16%) 0.650

Duyarhihk 0.026 (0.16%) | 0.006(0.25%) | 0.130(0.36%) | 0.020 (0.14%) 0.632
Model 2 Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
Sorumluluk 0.610

Hareketlilik 0.562 (0.75%) 0.629

Saldirganlik 0.048 (0.22%) | 0.084 (0.29%) 0.570

Sadelik 0.026 (0.16> | 0.000 (0.00%) | 0.032(0.18%) 0.585

Duyarhihk 0.022 (0.15% | 0.000 (0.00%) | 0.016 (0.13%) | 0.044 (0.21%) 0.611
Model 3 Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
Sorumluluk 0.586

Hareketlilik 0.577 (0.76%) 0.730

Saldirganhik 0.022 (0.15%) | 0.040 (0.20%) 0.610

Sadelik 0.090 (0.30%) | 0.052(0.23%) | 0.002 (0.04%) 0.610

Duyarlhihk 0.220 (0.47%) | 0.129(0.36%) | 0.006 (0.08%) | 0.044 (0.21%) 0.665

*Tabloda kosegenlerde yer alan degerler ilgili gézlenen degisken/faktor tarafindan ortalama agiklanan
varyans degerini, parantez i¢inde yer alan degerler faktorler arasindaki korelasyon degerini, diger degerler
ise faktorler arasindaki korelasyon degerinin karesini gostermektedir.

Model 1, 2 ve 3 kapsaminda elde edilen degerler, ortiikk degiskenler
arasindaki korelasyonlarin karelerinin, sinir deger olan 0.85’den ve her bir
ortiik degisken icin ortalama agiklanan varyans degerlerinden diisiik oldugu
gorlilmektedir. Bu nedenle her bir modeli olusturan oOrtiik degiskenler
arasindaki ayrim gegerliliginin saglandig: soylenebilir.

2.3. Modeller kapsaminda dl¢cegin aciklanma oranlan

Fonksiyonel ve sembolik marka ismi faydasi eksenlerinde test edilen
modellere iligkin dogrulayici faktdr analizi sonuglari degerlendirildiginde, tiim
O0lgme modellerinin belirlenen boyutlarda marka kisiligi kavramini 6l¢tiigiinii
gostermektedir. Ancak, s6z konusu modellerdeki gozlenen degiskenlerin ilgili
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Olgegi aciklama oranlar hakkinda bilgi vermemektedir. Bu nedenle olgegin
modeller kapsaminda agiklanma oranlarimi degerlendirebilmek i¢in Squared
Multiple Correlation (SMC) degerlerine bakilmistir (Kogak ve Ozer, 2004: 12).
Tablo 7°de sunulan degerler, her bir model olusturan goézlenen degiskenin
modeli agiklama oranina iligkindir.

Tablo 7. Olgegin agiklanma oranlari

SMC*
Model 1 Model 2 Model 3

Sorumluluk

S1. Gergekei 0.428 0.347 0.447

S2. istikrarh 0.574 0.509 0.506

S3. Sorumluluk sahibi 0.556 0.476 0.557
Hareketlilik

H1. Aktif 0.567 0.540 0.665

H2.Dinamik 0.555 0.540 0.645

H3.Yenilikei 0.565 0.529 0.629
Saldirganhk

S1. Agresif 0.383 0.351 0.346

S2. Cesaretli 0.393 0.350 0.363
Sadelik

S1. Siradan 0.403 0.369 0.377

S2. Basit 0.379 0.360 0.342
Duyarhhk

D1. Romantik 0.453 0.420 0.472

D2. Duygusal 0.475 0.438 0.470

*SMC: Squared Multiple Correlation

Fonksiyonel fayda ekseninde marka kisiligini degerlendiren Model 1’1
en fazla agiklayan gozlenen degiskenler istikrarli, aktif ve yenilik¢i sifatlaridir.
Basit, agresif ve cesaretli sifatlari ise Olgegi en zayif sekilde agiklayan
degiskenler olarak ifade edilebilir. Bir diger ifadeyle diger sifatlardan daha
baskin bir sekilde, fonksiyonel fayda sunan Mercedes, istikrarli, aktif ve
yenilik¢i bir marka olarak algilanmaktadir.

Olgegin sembolik marka boyutunda degerlendirildigi Model 2’yi en fazla
aciklayan gozlenen degiskenler, marka kisiligi dlgeginin hareketlilik boyutunu
olugturan aktif, dinamik ve yenilik¢i sifatlaridir. Gergekgi, agresif ve cesaretli
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sifatlar1 ise Olcegi en zayif sekilde aciklayan degiskenlerdir. Bu kapsamda
sembolik fayda sunan Adidas markasmin tanimlanmasinda 6ne ¢ikan sifatlar
aktif, dinamik ve yenilikg¢idir.

Fonksiyonel ve sembolik fayda sunan, bir diger ifadeyle marka ismi
faydas1 acisindan hem fonksiyonel hem de sembolik agidan sundugu fayda
arasinda bir fark bulunmayan Coca-Cola’y1 en ¢ok aciklayan sifatlar aktif,
dinamik ve yenilik¢idir. Hareketlilik boyutunun 6ne ¢iktigi Coca-Cola markasi
icin agresif, cesaretli ve basit sifatlar1 ise sz konusu markay1 en az agiklayan
sifatlardandir.

Tartisma ve Sonug¢

Bu c¢alismada, Geuens vd. tarafindan gelistirilmis ve test edilmis marka
kisiligi 6l¢eginin, fonksiyonel ve sembolik fayda eksenlerinde uygulanabilir
olup olmadig: test edilmistir. Bu kapsamda, Coca-Cola markasinin da kontrol
markast olarak alindig1 bu calismada, ilgili 6lgcek fonksiyonel ve sembolik
fayda sunan markalar kapsaminda degerlendirilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonuglarina gore 12 degisken ve 5 faktérden olusan dlgegin fonksiyonel,
sembolik ve fonksiyonel-sembolik fayda sunan markalarda gegerli ve giivenilir
sonuglar verdigi goriilmektedir.

Marka kisiligi kavramimi ¢esitli {iriin kategorilerinde ve fayda
boyutlarinda, kisilik 6zelliklerinden bagimsiz degerlendiren bu dlgek, algilanan
kullanict 6zelliklerinden ziyade, marka kisiligini 6l¢mektedir. Bununla beraber
bes faktorli kisilik kuraminin dayandigi temeller ile Ortiisen bir yapi
sergilemektedir.

Marka kisiligini 12 soru ile 6l¢en, sorumluluk, hareketlilik, saldirganlik,
sadelik ve duyarlilik boyutlarinda tanimlayan o6l¢ek, farkli {iriin
kategorilerindeki markalari, belirli bir iiriin kategorisindeki rakip markalar1 ve
belirli bir markanin farkl kiiltiirlerdeki algilamalar1 konusunda belirleyici olma
iddiasindadir (Geuens vd., 2009: 106). Bu ¢alismada s6z konusu 6l¢egin, farkli
irin kategorilerindeki ve fayda eksenlerindeki markalar1 degerlendire-
bilecegine dair sonuglar elde edilmistir. Otomobil, spor ayakkabi ve kolali
icecek lriin kategorilerinde yer alan markalar kapsaminda yapilan bu ¢aligma,
modellerin agiklanma oranlart agisindan, her bir markaya ozgii farkl
degiskenlerin/marka kisilik 6zelliklerinin digerlerine oranla daha baskin
olabilecegini de ortaya koymustur (Tablo 6). Bu kapsamda fonksiyonel ve
sembolik fayda eksenlerindeki markalar i¢inde marka kisiligi faktdrlerinden
hareketlilik boyutu 6n plana ¢ikmigtir. Ancak fonksiyonel fayda 6zelligi ile one
cikan Mercedes’te istikrarli ve sorumluluk sahibi sifatlarinin da, s6z konusu
Olcegi agiklama oranlarinda yiiksek deger aldiginin goriilmesi nedeniyle, s6z
konusu markanin sorumluluk boyutunun da kismen 6ne ¢iktigi sdylenebilir.
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S6z konusu oOlgek igerdigi soru sayisi bakimindan alternatif Slgeklere
gore uygulama kolayligina sahiptir. Ornegin Aaker tarafindan gelistirilen
marka kisiligi 6lgegi 5 boyuttan olusmaktadir ve toplam 42 kisilik 6zelligini
icermektedir. Benzer sekilde Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye
Ozelinde gelistirilen marka kisiligi ol¢egi de toplam 39 degisken igeren 4
boyutlu bir yapiya sahiptir. Soru sayisi bakimindan her iki Olgege kiyasla
oldukga kisa olan bu 6lgek, 6zellikle marka kisiligi ile iliskili ¢esitli kavramlar
konu alan modellerde, aragtirmact agisindan bir uygulama kolaylig
saglamaktadir.

Bu caligma kapsaminda konu edilen markalar farkli iiriin kategorileri
icindendir. Bu sekilde, belirli bir iirlin kategorisinde yer alan rakip markalar
arasindaki kiyaslamalarin sonuglari, hem uygulayicilar hem de akademisyenler
acisindan ilging ve yararli olabilir. Torlak ve Uzkurt (2005), Aaker (1997)
tarafindan ortaya konan marka kisiligi 6l¢egini kullandiklar1 ¢aligmalarinda,
kola markas1 kisiliklerinin iiniversite 6grencileri tarafindan algilanmasini
degerlendirmislerdir. Torlak ve Uzkurt (2005: 29-30) tarafindan yapilan
calismanin sonuglari marka kisiliginin rakip kola markalar1 arasinda cesitli
boyutlarda farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Geuens
vd. (2009) tarafindan gelistirilen ve bu ¢alismanin konusu olan Slgegin de
benzer ¢aligmalarda kullanilabilecegi diistiniilmektedir.

Markalara tiiketici tarafindan atfedilen kisisel oOzelliklerin isletmeler
tarafindan belirlenmesi, marka kimliginin olusturulmasi kapsaminda yapilan
faaliyetlerin, tiiketicilere yansimalar1 (marka imaji1) agisindan Onem
tasimaktadir. Bir bagka ifadeyle, isletme ile tiiketici arasindaki iletisimin
sonucu olan marka imajimin olusumunda, markaya atfedilen kisilik 6zellikleri
belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle isletmeler pazarlama faaliyetlerinde
mevcut marka kigiliklerinin  analizini yapmali, pazarlama planlarini
olustururken baskin olan, tiiketici tarafindan begenilen ve rakip markalardan
onlar1 ayiran 6zellikleri dikkate almalidir.

Caligma, analiz sonuglan itibariyle gegerlilik ve giivenilirlik agisindan
her ic model i¢in de her ne kadar kabul edilebilir sonuglar verse de, bazi
Oonemli kisitlara sahiptir. Bunlardan ilki, 6n ¢aligma kapsaminda ele alinan
markalar arasinda hizmet markalarinin yer almamasidir. On c¢alisma
asamasinda, markalar belirlenmesinde bilinirlik kriteri g6z oniinde tutulmustur
ve caligma grubundan serbest bir sekilde markalar1 belirlemeleri istenmistir.
Belirlenen markalar icerisinde yer alan markalarin igerisindeki hizmet
markalarinda uzlagma saglanamadig i¢in, s6z konusu markalar degerlendirme
dis1 birakilmustir. Oysa Aaker (1997: 353) ve Aksoy ve Ozsomer (2007: 10)
tarafindan yapilan calismalarda hizmet isletmeleri markalarma da yer
verilmistir. Ikinci olarak ifade edilebilecek durum ise, arastirmanim yapildig
orneklem ile iligkilidir. Universite 6grencileri diizeyinde yapilan bu galismanin
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sonuglarinin, genis yas dagilimina atfedilmesi de miimkiin degildir. Farkl
sosyo-ekonomik diizeyde ve drneklemde yapilan galigmalarda degisik sonuglar
elde edilmesi de olas1 bir durum olarak degerlendirilmelidir.
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