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Oz

GiUnimiz isletmelerinin, gerek pazardaki Urin ve hizmetler arasindaki farkliliklarin azalmasi gerekse
kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla birlikte yeni misteri bulmalari ve var olan
misterileri ellerinde tutmalar zorlagsmis adeta bir savas haline donusmdistir. Son yillarda enddstriyel
pazarlarda bu savasi veren isletmelerin pazarlama faaliyetleri arasinda markalasma konusuna agirlk verdikleri
gorulmektedir. Marka Kkisiligi endustriyel pazarlamacilarin rekabet UGstiinligi elde edebilmeleri igin
rakiplerinden farklilagsma araglarindan biridir. Marka kisilik 6zellikleri baz alinarak marka konumlandirma
stratejilerinin gelistirebilmesi yoneticilerin marka kisiliklerini yansitan 6zellikleri tespit edebilmesine baghdir.
Buradan hareketle ¢alismanin amaci, endustriyel pazarlardaki marka kisilik 6l¢egi boyutlarinin incelenmesi ve
marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskilerin analiz edilmesidir. Arastirma sonucunda seramik kaplama
malzemelerinin marka kisilik 6zelliklerinin performans, duygu ve gliven boyutlarindan olustugu belirlenmistir.
Ayrica ¢oklu uyum analizi ile marka kullanim siiresi yiksek olan miiteahhitlerin marka sadakatlerinin ytksek
oldugu ve marka kisiligi 6lgeginin seramik kaplama markasini tanimladigi belirlenmistir.
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INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND PERSONALITY AND
BRAND LOYALTY IN INDUSTRIAL MARKETS WITH MULTIPLE CORRESPONDENCE
ANALYSIS

Abstract

Today's businesses need to reduce the disparities between products and services in the market, and with
globalization and technological developments accelerating, they have become harder to find new customers
and harder to keep in existing customers' hands. Brand personality is one of the means of differentiation from
competitors so that industrial marketers can gain competitive advantage. The ability to develop brand
positioning strategies based on brand personality traits depends on the ability of managers to identify
features that reflect brand personality. The aim of the study is to examine the dimensions of the brand
personality scale in industrial markets and to analyze the relationships between brand loyalty. Results showed
that the brand personality traits of the ceramic coating materials consist of performance, sensation and
credibility dimensions. In addition, it was determined that the brand loyalty of contractors with a high brand
usage period was high with multiple correspondence analysis and that the brand personality scale defined
the ceramic coating brand.
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1. Giris

Endustriyel pazarlarda misteriler ile uzun dénemli iliskiler kurmak alici-satici iligkilerinin odak
noktasini olusturmaktadir (Hutt ve Speh, 2004:69). Uzun dénemli endstriyel iliskiler kurabilmenin
temel kosulu ise markaya sadik misteriler elde etmektir (Cater ve Cater, 2010:1321). Marka
sadakati saglamanin araglarindan biri de pazarda rakiplerinden farkhlasmayi saglayacak kisilik
ozelliklerine sahip markalar olusturmaktir.

Marka kisiligi, insan kisilik 6zelliklerinin marka ile iliskilendirilmesi olarak tanimlanir (Aaker,
1997:347). Bu kurgulama markaya hem fonksiyonel hem de duygusal anlamda farklilasma
saglayarak misterilerin saticlyi aktif ve glivenilir olarak algilamasina yardimci olacaktir (Herbts ve
Merz, 2011:1072).

Tlketici pazarlarinda ¢ok sayida ¢alismada incelenen marka kisiligi endustriyel pazarlama agisindan
son yillarda incelenen yeni bir kavramdir. Tuketici pazarlari igin Aaker’in gelistirdigi marka kisilik
olgegini endustriyel pazarlar kapsaminda ilk uygulayanlar ve endustriyel iliskilerinin basarisinda
marka davranislarinin etkili oldugunu belirleyenler ise Campbell vd., (2010) olmustur.

Endustriyel pazarlamacilarin rekabet Ustiinligli elde edebilmeleri igin rakiplerinden
farkhlagsmalari gerekmektedir. Farklilasma ise marka kisiligi ozellikleri temelinde marka
konumlandirma stratejisi gelistirebilmesine baglhdir. Bu nedenle isletmelerin endustriyel alici ve
kullanicilarin markanin kisilik 6zelliklerine yonelik degerlendirmelerini belirlemeleri son derece
dnemlidir. Onceki galismalar incelendiginde marka kisiligi ve marka sadakati kavramlarinin agirlikl
olarak tlketici pazarlari igin ¢alisilmis kavramlar oldugu goériilmektedir. Bu nedenle endistriyel
pazarlarda marka kisiligi ve marka Kkisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskilerin yeterince
arastirilmamis olmasi bu alanda ¢alisma yapilmasina gereksinim dogurmaktadir. Buradan hareketle
calismanin amaci, endistriyel pazarlarda marka kisiligi kavraminin hangi boyutlardan olustugunun
incelenmesi ve marka sadakati ile olan iliskilerini analiz etmektir. Ayrica ¢alisma bu amaci ile diger
calismalardan ayrilarak literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Bu baglamda c¢alismada ilk
olarak insaat sektoriinde kullanilan seramik kaplama malzemelerinin marka kisilik 6zellikleri ve
marka sadakati kavramlari daha dnce giivenilirligi kanitlanmis 6lgeklerle belirlenmeye calisiimistir.
ikinci olarak ise marka kisilik dzellikleri ile marka sadakati arasindaki iliskiler ortaya konulmaya
cahsilmistir. Bu dogrultuda calismanin ilerde yapilacak diger akademik calismalara referans
olusturmasi ve seramik malzeme ureticilerinin marka konumlandirma stratejilerine katki saglamasi
hedeflenmektedir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Endiistriyel Pazarda Marka Kisiligi

ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda incelenmeye baslanan marka kisiligi kavrami
1997 yilinda Aaker tarafindan sekillenmeye baslamistir (Akglin, 2007:8). Aaker'in Marka Kisilik
Olgegi, bir markanin kisiliklerini 8lgmekle kalmayip, ayni zamanda 6geleri sistematik bir sekilde (bes
boyut icinde: samimiyet, heyecan, yeterlilik, incelik ve saglamlik) manipile ederek pratikte
yonlendirmesini saglayan, en glivenilir ve gecerli olcektir (Herbst ve Merz, 2011:1074). Tuketici
pazarlariigin bu bes boyut, tlketicilerin markalari gayet basaril bir sekilde karakterize etmelerine
olanak saglayacak sekilde belirlenmistir (Grohmann, 2009:106). Onceki calismalar incelendiginde
etkili marka kisiliklerinin tlketici marka segimlerini etkiledigi (Kim, 2000:244), bununla birlikte
tiketicilerin, diger arkadas ve firmalara tavsiye etmeye istekli olduklari ve marka kisiliklerinin, ilgili
marka driinleri icin daha fazla para ddeme konusunda olumlu anlamda tiketicileri etkiledigi
gorulmistir (Herbst ve Merz, 2011:1074). Benzer sekilde Aaker’in yaptigi bir calismada
tiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile tutarli marka kisilik 6zelliklerine sahip markalar tercih
ettiklerini ortaya koymustur. (Aaker, 1999:48).

Endustriyel pazarlarda marka kisiligini inceleyen ¢ok az sayida ¢alisma yapilmistir. Herbst ve
Merz (2011), endistriyel pazarlarda gézlemlenebilen, genellikle rasyonel, sorunsal ve performans
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odakli karar vermeyi vurgulayan hinerli, ehil, lider gibi kisilik 6zelliklerinin 6n planda olmasi
gerektiginden hareketle Aaker'in marka kisilik 6lgeginin endustriyel pazarlar agisindan gegerliligini
arastirmiglardir. Diger bir calismada, Avustralya'daki atik ydnetiminin teknoloji baglaminda
elektronik olarak izlenmesi igin bir ¢alisma yapilmistir. Arastirilan iki atik izleme markasinin
herhangi bir kisilik 6zelliklerine veya degerlerine sahip olmadigi belirlemistir (Kuhn vd., 2008).
isveg'teki oluklu ambalaj ¢dziimlerine odaklanan diger calismanin bulgularinda, kurumsal
markalarin sirketlerle iliskili niteliklerle karakterize edilebilecegi ve bu nedenle marka kisiliginin
sirket diizeyinde degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir (Persson, 2010). Diger bir calismada ise
yenilik gibi marka kisilik 6zelliklerinin endustriyel pazarlarda faaliyet gosteren bir sirketin
yetenekleri olarak dikkate alinmasi gerektigi belirtilmistir ( Beverland vd., 2007).

2.2. Marka Kisiligi ile Marka Sadakati iliskisi

Tuketiciler markayi ve Urunleri kendi kisilik 6zelliklerine uygun olarak segerler. Bu dogrultuda
tim pazarlama faaliyetleri tiiketicilere bir markanin kisilik 6zelliklerini tanitmak ve inandirmak
adina yapilir, bu da mdasterilerin markaya olan sadakatlerini arttirir (Govers ve Schoormans,
2005:190).

Marka sadakati, pazarlama calismalari icerisinde bir ¢ok yazar tarafindan uzun zamandir
¢alisilan kavramlardandir (Fullerton, 2005:97). Jacoby ve Chestnut (1978) marka sadakatini, belirli
bir marka igin tiiketicilerin inang, tutum ve niyet yapilarina dayanarak tanimlar. Sadik marka
musterisi belirli bir markaya kendini adamistir (Rauyruen ve Miller, 2007:21). Sadik bir endiistriyel
musteri tabaninin yaratilmasi, yalnizca musterilerle gecirilen mesai siresini sayisini korumakla
kalmaz ayni zamanda gelecekteki satin alimlarini ve firmayi savunuculuk seviyelerini tesvik etmek
icin isletme musterisi ile olan iliskiyi gelistirmeye yoneliktir (Rauyruen ve Miller, 2007:22).

Marka sadakati, davranigsal ve tutumsal sadakat yaklasimlari olarak 2 grupta degerlendirilebilir.
Davranigsal marka sadakati, musterilerin belirli bir zamanda gergeklestirdikleri satin alma
davranislari olarak tanimlanabilir (Huang ve Zhang, 2008:103). Tutumsal marka sadakati ise, bir
markanin yine satin alinmasi igin markayla kurulan gicli duygusal bag olarak tanimlanir (Gounaris
ve Stathakopoulos, 2004:284).

Literatiirde marka kisiligi ile musteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok sayida calisma
yapilmistir. Guo, (2003) yaptigl calismada marka kisiliginin marka tercihini 6nemli derecede
etkiledigini bulmustur. Bununla beraber marka sadakatinin marka kisilik kavrami ile birlikte
arttirilabilecegi belirlenmistir. Benzer sekilde, Mengxia (2007), marka Kkisiliklerinin tiketicilerin
marka tercihleri, sefkat, sadakat ve satin alma niyeti Gizerindeki etkisini arastirmis ve sonug olarak,
marka kisilik 6zelliklerinin marka tercihi, sefkat, sadakat ve satin alma niyeti lGzerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir. Literatirdeki ¢alismalar marka sadakati ile marka kisiligi arasinda
pozitif bir iliskinin varhigini ortaya koymasina ragmen, yapilan calismalarin ¢ok buylk bir
cogunlugunun tiketici pazarlarina yonelik olarak yapildigi goriilmektedir. Bu anlamda Tiiketici
pazarlarinda irdelenen bu kavramlarin Enddstriyel pazarlarlar kapsamina arastiriimasi ¢alismamiza
onem atfetmektedir.

3. Arastirma Tasarimi ve Yéontemi
3.1. Arastirmanin Onemi

isletmelerin markalarini farklilastirma araclarindan biri olarak degerlendirilen marka kisiligi
tiketici pazarlari agisindan ele alinmis ve marka sadakati arasindaki iliskileri incelemistir. Literattr
incelendiginde marka konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayan marka kisiligi
kavraminin agirlikh olarak tiiketici pazarlari igin incelendigi goriilmektedir. Marka kisiligi ve marka
sadakati kavramlarinin endustriyel pazarlarlar kapsaminda arastirilmasi ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Ayrica endistriyel pazarlarda marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskilerin
incelenmesinin marka yoneticilerine sadik misteri olusturma ve bunun siirdiiriilmesi konusunda
katki saglayacagi beklentisi galismanin diger bir Gnemini géstermektedir.
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3.2. Arastirmanin Veri Toplama Yontem ve Araci, Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Turkiye’nin, diinyanin altinci, Avrupa’nin ise Ggiincl buyiik seramik karo Ureticisi olmasi seramik
kaplama sektoriiniin ulke ekonomisi agisindan 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica seramik
kaplama malzemeleri 6zellikle konut sektériinde misteri tercihini etkileyen 6nemli bir faktordir.
Buradan hareketle calismada seramik kaplama malzeme markalari incelenmis ve bu markalar
hakkinda deneyimleri fazla olan miiteahhitler arastirmaya konu olan ana kitle birimi olarak
secilmistir. Arastirmanin ana kutlesini belirlenebilmesi igin 6ncellikle Samsun Miuteahbhitler
Odasl’'yla gortstulmistir. Goriisme sonunda Samsun Muteahhitler Odasi’'na kayith 143 firmanin
iletisim bilgileri yetkililerden alinmistir. Listede yer alan firma yetkilileri ile iletisime gegilerek
randevu talep edilmistir. 1 Mayis — 30 Haziran tarihleri arasinda listede yer alan 139 miiteahbhitle
yuz yiize gorusilerek arastirmacilar tarafindan anket formu uygulanmistir.

Arastirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr sadece Samsun ilinde faaliyet gosteren
miteahhitler (zerinde yapilmistir. Verilerin analizinde SPSS 22 istatistik paket programi
kullanilarak, frekans dagilimlari, ortalama, standart sapma, faktor analizi yapiimistir. Coklu uyum
analizi icin ise R 3.3.2 paket programi kullanilmistir.

3.3. Arastirma Metodolojisi, Tiirii, Tasarimi, Problemi

GCalismamizda kullandigimiz anket 3 béliimden olusmaktadir. Birinci bolimde endiistriyel marka
kisiligini 6lgmek igin, Herbst ve Merz tarafindan 2011 yilinda enddstriyel pazarlar igin gelistirilen
marka kisilik dlcegi kullanilmistir. Olcekte marka kisiligini dlgmek icin 39 kisilik 6zelligi kullaniimistir.
Cevaplayicilardan anket formunda yer alan kisilik 6zelliklerinin ingaatlarinda en ¢ok kullandiklari
seramik kaplama markasini ne ©6lgide tanimladiklarini degerlendirmeleri istenmistir.
Degerlendirme vyaparken; 6.Kesinlikle Tanimhyor,....... ,1.Kesinlikle Tanimlamiyor seklinde
hazirlanan dlcegi dikkate almalari istenmistir. ikinci béliimde, is adamlarinin en ¢ok kullandiklar
seramik kaplama markasinin sadakatine yonelik degerlendirmeleri 6lgmek amaciyla Valarie vd.,
(1996) tarafindan gelistirilen 6lgek (5 ifade) kullaniimistir. Cevaplayicilardan her bir ifadeye 5'li
likert 6lgegine gére cevap vermeleri istenmistir. Uglincii bélimde ise, isletme kimlik bilgileri 8 soru
ile ( 2 acgik uglu, 6 coktan segmeli) olglilmustir.

Arastirmanin yoniini belirleyen ve sinirlarini gizen temel kavram arastirmanin problemidir
(Arikan, 2011:39). Fakat kesfedici ve tanimlayici nitelige sahip arastirmalarda problem ciimlesi
kullanilmaz (Sencan, 2007:17). Bu dogrultuda tanimlayici bir arastirma oldugu icin calismada
problem climlesi belirlenmemistir.

EndUstriyel pazarlarda marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iliskileri belirlemeyi
amagclayan arastirma turd uygulamali bir ¢alismadir. Calismanin tasarimi betimsel calismadir.
Betimsel arastirmalar, arastirma konusuyla ilgili mevcut bir durumu saptamayi, olayi tasvir ederek
problemi anlamayir amaclar (Arikan, 2011:30). Arastirma yontemleri acisindan tiri nicel
arastirmadir. Arastirmanin uygulama alani agisindan incelendiginde ise Samsun ilinde faaliyet
gosteren isletmeleri kapsadigi icin saha arastirmasidir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Arastirma Kimlik Bilgileri Analizi

SPSS 22.0 istatistik paket programi ile derlenmis asagidaki tabloda anket uygulamasinin
gerceklestirildigi muiteahhitlerden alinan kisisel ve isletmelerine ait tanimlayici bilgiler
verilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin ve isletmelerin Tanimlayici Bilgileri

Marka Sikhik Yizde Bina Tiirii Sikhik Yizde
. . ikamet Amaclh Olmayan

Bien Seramik 15 10,8 Bina 7 5

Canakkale Seramik 23 16,5 ikamet Amacli Bina 97 69,8
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Ege Seramik 31 22,3 Her ikisi de 35 25,2
Kitahya Seramik 28 20,1 Toplam 139 100
Seramiksan Seramik |9 6,5 Cinsiyet Sikhk Yiizde
Seranit Seramik 12 8,6 Bay 137 98,6
Vitra Seramik 10 7,2 Bayan 2 1,4
Yurtbay Seramik 11 7,9 Toplam 139 100
Toplam 139 100 Firmadaki Konum Sikhik Yizde
Firma Tipi Sikhk Yizde Firma Sahibi 116 83,5
Sahis Firmasi 72 52,5 Yonetici 23 16,5
Limited Sirket 66 47,5 Toplam 139 100
Toplam 139 100 Ogrenim Durumu Sikhk Yiizde
Markayr  kullamim | o\ Yiizde ilkégretim 27 19,4
sliresi

0-3Yil 45 32,4 Lise 54 38,8
4-6 Yil 57 41 On Lisans 18 12,9
7-9vil 20 14,4 Universite 39 28,1
10 yil + 17 12,2 Lisans Usti 1 0,7
Toplam 139 100 Toplam 139 100

Yapilan anketlerde marka kisiligi ve marka sadakatine yonelik degerlendirmelerini belirlemek
icin katilimcilara en fazla kullandiklari seramik markasi sorulmustur. Bu dogrultuda anket
¢alismasina katilan 139 miteahhittin % 22,3’G Ege Seramik Markasini, %20,1’UG Kitahya Seramik
Markasini, % 16,5’i Canakkale Seramik Markasini kullandiklarini dile getirmislerdir. Bu dogrultuda
bu t¢ marka arastirmaya konu olan markalarin %59’unu olusturmaktadir. Miteahbhitlere kag yildir
bu markayi kullandiklarini sordugumuz da ise ¢alismaya katilanlarin %67,6’s1 degerlendirdikleri
markayi 3 yildan fazla kullandiklarini ifade etmislerdir. isletmelerin %52,5’iSahis Firmasi oldugu
gorilmustir. Ankete cevap veren miteahhitlerin %83,5 oraninda firma sahibi ve %58,2 oraninda
ise IIkdgretim ve Lise mezunu seviyesinde olduklari gériilmiistiir. Bununla beraber agirlikli olarak
ikamet amacli bina (69,8) insa ettikleri belirlenmistir.

4.2. Marka Kisiligi Ozelliklerinin Analizi

Samsun ilinde faaliyet gosteren Samsun Miteahhitler odasina kayith miteahhitlerin seramik
kaplama malzemesi markalarina ait marka kisiliklerinin hangi faktérlerde yogunlastigini belirlemek,
degiskenler ve faktorler arasindaki iliskileri belirlemek icin Herbts ve Merz tarafindan enddistriyel
pazarlara uyarlanan 39 marka kisilik 6zelligi SPSS 22.0 istatistik paket programi ile agiklayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Marka kisiligini belirlerken baslangic 6z degerleri 1’ den biyulk olanlar
dikkate alinmistir. Degiskenlerin 0,50 ve (izeri faktor yikleri olanlar dikkate alinmistir. Faktor yikleri
arasindaki fark 0,10 dan kigiik ise “binigik” kisilik 6zelliginin var oldugunu goésterdiginden bu
degiskenlerin faktor analizinden gikarilarak analizin tekrar yapiimasi gerekmektedir (Blyukoztirk
2002:119). “Binisik” olan ve faktor yiikleri 0,50’den kii¢lik olan degiskenler analiz disi birakildiginda
kalan 29 degiskenin toplam varyansin %73,69’unu agiklamistir. KMO 6rneklem yeterlilik lgttu
(Kaiser-Meyer- of Sampling Adequacy) sonucu %94,4 tir. Bu degerin 0,50 den bilyilk olmasi analiz
icin kullandigimiz veri setinin faktor analize uygun oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
Barlett testinin sonucunun (Bartlett's Test of Sphericity) anlaml yani p<0.01 olmasi degiskenler
arasindaki korelasyonun ylksek oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008:327).

Tablo 2’de faktor analizi sonuglari gosterilmektedir.

Tablo 2: Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuglan

.. Faktor Varyans .. . . | Cronbach
Faktorler Yukleri Yuzdesi Oz Degeri Alpha
1. Performans Faktorii 33,994 9,858 0,971
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1.1. Performans odakli ,824
1.2. Profesyonel ,698
1.3. Analitik(Coztimsel) ,779
1.4. Caliskan ,771
1.5. Akilli ,793
1.6. Proaktif ,758
1.7. Egitimli ,756
1.8. Dikkatli ,716
1.9. Rasyonel (Akilci) ,725
1.10. Hamarat ,670
1.11. Lider ,643
1.12. Yenilikgi ,657
1.13. Uluslararasi Yonelimli /Global ,616
1.14. Bilimsel(Sistematik) ,705
1.15. Yaratici ,541
1.16 Modaya Uygun ,651
2. Duygu/His Faktéril 24,777 7,185 0,952
2.1. Heyecan verici ,644
2.2. Geng ,571
2.3. Soguk Kanli ,674
2.4. Maceraci ,779
2.5. Hayalperest ,896
2.6. Buydleyici ,737
2.7. Neseli ,850
2.8. Kadinsi ,764
2.9. lyi Huylu , 744
3. Giiven Faktorii 14,927 4,329 0,910
3.1. Cekici(G6z Kamastirici) ,652
3.2. Glvenilir ,856
3.3. Durist ,816
3.4. Ozgiin ,552

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen faktorler sirasi ile soyledir; 1. Faktor“Performans
Faktéri” olarak isimlendirilmistir. Bu faktér altinda toplanan sorulardan en fazla faktor yukine
sahip soru 0,824 faktor yika ile “Performans odakli ” sorusu ismin belirlenmesinde 6nem arz
etmistir. 2. Faktor incelendiginde icerisinde en fazla faktor yiklerine sahip sorularin “Hayalperest”,
“Neseli”, “Maceraci” gibi sorular oldugu icin bu faktére “Duygu Faktori” adi verilmistir.3. Faktor
incelendiginde icinde “Guvenilirlik”, “Dlrustlik” gibi sorularin oldugu goértlmustir. 0,856 ile
guvenilirlik sorusu en fazla faktor yikine sahip oldugu icin 3. Faktére “Gliven Faktord” adi
verilmistir. Faktorlerin glivenilirlik katsayilari 0,90’in {izerinde oldukga iyi bir seviyededir.

4.3. Cevaplayicilarin Marka Sadakatine Yonelik Degerlendirmeleri

Cevaplayicilarin en ¢ok kullandiklari seramik markasinin sadakatini olcen ifadelere vermis
oldugu yanitlar asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3: Marka Sadakati Sorulari Ortalama ve Standart Sapma Bilgileri

Aritmetik Standart

Degiskenler, a =0,925 Ortalama* Sapma
Bu marka ile ilgili diger kisilere olumlu seyler soylerim 4,19 ,680
Benden tavsiye isteyenlere bu markayi 6neririm 4,23 ,705
Diger isletmeleri bu markayi kullanmalari igin tesvik ederim. 4,11 ,805
Seramik kaplama malzemeleri satin alacagim zaman bu marka benim
. L 4,10 ,887
ilk tercihimdir.
Gelecek yillarda bu markayi satin almaya devam edecegim 4,19 ,848

* 5=Kesinlikle katiliyorum.................1=Kesinlikle katiimiyorum

Tabloya bakildiginda marka sadakati degiskenlerinden en yiiksek degere sahip olanlar sirasiyla
“Benden tavsiye isteyenlere bu markayi oneririm”, “Gelecek yillarda bu markayi satin almaya
devam edecegim”, “Bu marka ile ilgili diger kisilere olumlu seyler sdylerim”, “Diger isletmeleri bu
markayi kullanmalari igin tesvik ederim” ifadeleridir. Bu durumda cevaplayicilarin markayi satin
almaya devam edecekleri, markayi 6nerecekleri ve diger kisilere olumlu seyler paylasacaklari ifade
edilebilir.

4.4. Marka Kisiligi Ozellikleri ile Marka Sadakati ve Kullanim Siiresi Arasindaki iliskilerin Coklu
Uyum Analizi Belirlenmesi

Kodlanarak (kategorik) elde edilen veya elde edildikten sonra kodlanan (kategorik) verilerin
analiz edilmesinde kullanilan Ki-kare analizleri, oran testleri, olasilik testleri vb. analizler, yaygin
olarak kullanilan istatistiki tekniklerdir. Ancak bu istatistiki analiz tekniklerin kullanilabilmesi
birtakim sartlara bagl olup bu tir istatistiklerin gerektirdigi sartlar saglanamamasinin yani sira bu
sartlar saglansa dahi ortaya cikarilan bilgi cok genel olmakta ve sonuglarin yorumlanabilirliginde
zorluklara neden olabilmektedir (Baspinar ve Mendes, 2000:100). Ayrica bu tir tekniklerle
degiskenler arasi ve ayrica degiskenlerin dlzeyleri arasindanki mevcut olan iliskilerin daha detayl
bir bicimde meydana getirilmesi ve elde edilen giktilarin gorsel olarak sunulabilmesi pek olasi
goziikmemektedir. (Devillers ve Karcher, 2003:28; Mendes, 2002:101). S6z konusu bu problemleri
asmak icin kullanilabilecek analiz tekniklerinden birisi de uyum analizidir. Uyum analizi, iki ya da
daha fazla boyutlu gapraz tablo haline getirilebilen kategorik halde ya da elde edildikten sonra
kategorik hale donisturilmus verilerin daha az boyutlu bir uzayda diger tekniklere nazaran daha
ayrintili analizini ve grafiksel olarak gosterimini saglamaktadir (Chou, 1994:196; Gifi, 1990:580).

Uyum analizi, degiskenlerin degerlerinin olasilik dagilimlarina yonelik bir varsayimin olmamasi
(Greenacre ve Blasius, 2006:203) ve nitel karakterde olan verilere uygulanabilir olmasi sebebiyle
basvurulabilecek bir analiz yontemidir. Nitel duruma getirilen siirekli ya da kesikli sayisal veriler de
kategorik hale getirilerek bu analizde kullanilabilir (Alpar, 2011:304).

Coklu uyum analizi (Multiple Correspondance Anlysis-MCA) ise tek bir ¢capraz tablo basit uyum
analizinin ikiden fazla kategorik degiskene uzantisidir. MCA'nin sonucu, algisal grafik Gzerindeki
hangi nesnelerin gruplandiriimasi gerektigine iliskin 6znel yargilari icerir (Wen ve Wei-Ying,
2011:302). Bu galismada 6znelligi ¢6zmek ve kavramsal grafigin degerlendirilmesini saglamak icin
kiimeleme analizi marka sadakati, kullanim silresi ve marka kisiligi 6zelliklerini gruplamak icin
benimsenmistir. Calismadaki degiskenler (faktorler) ve dizeyler (kategoriler) asagidaki gibidir;
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Tablo 4: MCA igin ele alinan degiskenler( faktorler) ve diizeyler (kategoriler)

Marka Sadakati Marka Marka Kisiligi
Kullanim
Siresi Performans Duygu Giiven
Kesinlikle 0-3 YiIl Arasi | Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Kullanim Tanimliyor Tanimliyor Tanimliyor
Katiliyorum 4-6 YiIl Arasi | Tanimhyor Tanimliyor Tanimliyor
Kullanim
Ne Katiiyorum Ne | 7-9 Yil Arasi | Kismen Kismen Kismen
Katilmiyorum Kullanim Tanimliyor Tanimliyor Tanimliyor
Katilmiyorum 10 yil ve Fazla | Kismen Kismen Kismen
Kullanim Tanimlamiyor Tanimlamiyor Tanimlamiyor
Tanimlamiyor Tanimlamiyor Tanimlamiyor

Tablo 4’Gn olusturulmasinda faktdr analizi sonucunda elde edilen kisilik ozellikleri
degiskenlerinin ortalamalari alinarak kategorize edilen cevap senekleri kullaniimistir. Tabloda
belirtildigi gibi marka sadakati (4 degisken), marka kullanim siiresi (4 degisken) , marka kisiligi
(performans, duygu, given) ile ilgili degiskenleri 5 gruba ayirarak bir baslangic matrisi
olusturulmustur. R 3.3.2 paket programi ile yapilan analiz sonucunda, dikkate alinan bes
degiskenin diizeylerindeki degisimin (varyasyonun) ortalama 6l¢list biciminde ifade edilen toplam
degisim (inertia) icerisinde her bir boyuttaki degisim miktarlari Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 5: Boyutlarin Toplam Degisimi Agiklama Oranlari

Varyans
Boyutlar Inertia % of var. Birikimli % of var.
(Degisim)

1 0.616 17.102 17.102
2 0.461 12.792 29.894
3 0.375 10.427 40.321
4 0.334 9.277 49.598
5 0.230 6.390 55.988
6 0.201 5.581 61.570
7 0.193 5.355 66.924
8 0.183 5.091 72.015
9 0.181 5.021 77.036
10 0.156 4.326 81.363
11 0.129 3.586 84.949
12 0.118 3.289 88.238
13 0.100 2.785 91.023
14 0.097 2.682 93.705
15 0.084 2.334 96.039
16 0.065 1.797 97.837
17 0.046 1.292 99.128
18 0.031 0.872 100.000

Lineer regresyona benzer bir mantikla ¢oklu uyum analizinde de boyutlar tarafindan agiklanan
varyansla ilgilenilir. Cok boyutlu 6lceklemede inertia, varyans yerine kullanilan bir kavram olup nitel
karakterdeki degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan y2 degerinin goézlem
sayisina oranlanamasi ile elde edilir (Greenacre ve Blasius, 2006:137; Abdi ve Williams, 2010:35).

Coklu uyum analizinde elde edilebilecek olasi boyut sayisi: toplam kategori sayisi — degisken
sayisi (analizde ise boyut sayisi=23-5=18 dir) olmakla birlikte bu boyutlarin timu ile ilgilenilmez.
Clinkli Boyut sayisi yukseldiginde, dusik boyutlu bir ¢o6zimlemede birbirine yakin olan iki farkh
nokta yiksek boyutlu bir ¢éziimlemede birbirinden uzakta yer alabilmekte ve bu durum da
yorumsal farkhliklara yol acabilmektedir. Sonug¢ olarak boyut sayisinin artmasi yorumlamayi
zorlastirdigl icin yorumlanacak boyut sayisinin olabildigince az olmasi gerekmektedir. Bunun
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yanisira agiklanan inertianin boyutlara paylasiminin yiksek oranda olacagi bir ¢6ziim sonucunun
bulunabilmesi dikkat edilecek bir baska husustur.

Her bir boyutun toplam degisimi aciklamadaki paylari yani ylizde degisimleri, her boyuttaki
degisimin (inertia) toplam degisime oranlanmasi ile bulunur. Tablo 5’ten de gorilebilecegi gibi, en
yuksek agiklama oranina sahip olan % 17.102’lik oranla birinci boyuttur. Diger boyutlarda agiklama
oranlari giderek diismektedir. Toplam degisim agiklamadaki eklemeli paylarina bakildiginda, ilk iki
boyutun toplam degisimi agiklamadaki payinin %29.894 oldugu gorilmektedir. Diger bir degisle ele
alinan degiskenlerin seviyeleri arasinda var olabilen uzakliklar 6 boyutlu uzaydan 2 boyutlu uzaya
indirgenerek gosterilmek istendiginde, toplam degisimin ancak %29.894’lik bir kisminin
aciklanmasi mimkin olmaktadir. Bu degiskenlerin seviyeleri arasindaki iligkilerin iki boyutlu bir
uzayda gosterilmesi, toplam degisimi acgiklama bakimindan yeterli degildir. Ancak agiklanan
inertianin boyutlara paylasiminin yiiksek olmasi durumundan 6tiri bu ¢alismada elde edilen
sonuglarin yorumlanmasini gostermek amaciyla sadece iki boyut dikkate alinmistir. Diger yandan
dort boyutun toplam degisimi agiklamadaki payinin % 49.598 oldugu gorilir. % 49.598 'luk
actklama orani ayni zamanda ele alinan degisken seviyeleri arasinda var olan uzaklklar, alti boyutlu
uzaydan dort boyutlu bir uzaya indirildiginde, toplam deg isimin sadece % 49.598 'liik bir kisminin
aciklanabilecegi gostermektedir. Bu agiklama orani ise uygulamada yeterli bir agiklama orani olarak
alinabilir. Clinkii yorumlanacak boyut sayisinin belirlenmesinde iki yol vardir. Bunlardan birincisi,
boyut numaralarinin yatay eksende 6zdegerlerin diisey eksende oldugu azalan histogram yapida
bir grafik igin ilk kirllma noktasina kadar olan boyutlar, ikincisi ise degisken sayisi p olmak tizere 1/p
degerini asan inertiaya sahip boyutlar yorumlanacak uygun boyut sayilarini olusturmaktadir. (Gifi,
1990:582; Greenacre, 1998:210). Diger yandan 6zellikle ele alinan degisken sayilarinin 5'i gecmesi
durumunda, boyutlarin degisimi agiklamadaki paylarinin kiigciik olmasi bir sakinca teskil etmektedir.
Bu durum ise yorumlama asamasinda bazi gligliikler teskil etmektedir (Kaciak ve Louviere,
1990:460; Mendes, 2002:34).

Ele alinan degiskenlerin kategorilerinin her bir boyuttaki agirliklari ve dolayisiyla da degisken
seviyelerinden her birisinin boyutlara olan katkilari Sekil 1'de yer almaktadir.

Sekil 1: Her iki boyuta degiskenlerin katkisi

Comn'buliun of variables to Dim-1-2

Contributions (%)
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Degisken kategorilerin katkisi tek diizine olsaydi, beklenen deger 1 / kategori sayisi = 1/18 =%
4.5 olacakti. Yukandaki grafikte kirmizi kesik ¢izgi, beklenen ortalama katkiyi gosterir. Belirli bir
boyut igin, bu esikten daha buyik katki iceren herhangi bir kategori, o boyuta katkida bulunmada
onemli sayilabilir.

Sekil 2: Coklu uyum analizi diyagrami

Variable
duygu

qiivenirlik

Dim.2

a kullanim.siresi
a markasadakati

performans

Dim.1

MCA tarafindan Uretilen algilamal grafik Sekil 2'de gosterilmektedir. Her 6zellik ile agiklanan
varyans ylzdesi, her iki boyutu da yorumlamak igin kullanilabilir. Bir 6znitelik belirli bir boyutta
sifirdan uzaklastik¢a, o boyutun acgiklanmasinda 6znitelik o kadar 6nemlidir. Buradaki kiime analizi,
gruplariyla iliskili belirli niteliklerin bir arada oldugu gruplari tanimlamaktadir. Buna gore; marka
kullanim siresi 0-3 yil arasi olan cevaplayicilar marka sadakati ifadelerine “katiimiyorum” veya “ne
katihyorum/ne katilmiyorum” seklinde yanit vermektedir. Ayrica marka Kkisiligi faktorlerini
olusturan duygu, giiven ve performans 6zelliklerinin marka kisiligini tanimlamadigini ya da kismen
tanimladigini belirtmektedirler.

Marka kullanim siresi 4-6 yil arasi olan cevaplayicilar marka sadakati ifadelerine “katiliyorum”
seklinde yanit vermektedir. Bununla birlikte marka kisiligi faktorlerini olusturan duygu, giiven ve
performans Ozelliklerinin marka kisiligini tanimladigini ya da kismen tanimladigini ifade
etmektedirler.

Son olarak marka kullanim siresi 7 yil ve izeri olan cevaplayicilar marka sadakati ifadelerine
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermektedir. Ayrica marka kisiligi faktérlerini olusturan
duygu, gliven ve performans Ozelliklerinin marka kisiligini tanimladigini ya da kesinlikle
tanimladigini belirtmektedirler.

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Endistriyel pazarlarda marka kisiligi kavraminin hangi boyutlardan olustugunun belirlenmesini
ve marka sadakati arasindaki iliskiyi analiz etmeyi amaglayan bu calismada asagidaki sonuglara
ulasiimistir;
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— Miteahhitlerin en ¢ok kullandigi marklarda sirasiyla Ege Seramik, Kitahya Seramik ve
Canakkale Seramiktir. Muteahhitlerin %67,6’s1 degerlendirdikleri markayr 3 yildan fazla
kullanmaktadir.

— Calismaya katilan muteahhitlerin kullandiklari seramik malzeme markasina ait Kkisilik
ozelliklerini belirlemek igin Herbts ve Merz tarafindan endistriyel pazarlara uyarlanan 39
marka kisilik 6zelligi agiklayici faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda 3 faktér altinda 29
kisilik 6zelligi elde edilmistir. Bu faktorlere, en yiiksek faktor yikiine sahip sorulardan yola
¢ikarak “Performans”, “Glven” ve “Duygu” isimleri verilmistir. Marka kisiligini agiklama
ylizdesi en yiksek olan faktor performans faktoridar.

— Miteahhitlerin insaatlarinda kullandiklari seramik kaplama markasina sadakatleri oldukca
ylksektir.

— Marka kisiligi, marka sadakati ve marka kullanim siresi arasindaki iliskileri belirlemek
amaclyla yapilan ¢oklu uyum analizi yapilmistir. Analiz sonucunda marka kullanim siresi az
olan cevaplayicilarin marka sadakatlerinin disik oldugu belirlenmistir. Ayrica kullanilan
marka Kkisiligi 6lceginin seramik kaplama markasini tanimlamadigi belirlenmistir. Marka
kullanim suresi yiksek olan cevaplayicilarin marka sadakatlerinin yiiksek oldugu ve marka
kisiligi 6lgeginin seramik kaplama markasini tanimladigi belirlenmistir.

EnduUstriyel pazarlarda marka kisiliginin hangi boyutlardan olustugunu ortaya koyan ve marka
sadakati ile arasindaki iligskiyi belirleyen bu arastirmanin literatiire 6nemli katkilar saglamistir.
Agirlikh olarak tiketici pazarlari icin ¢alisiimis olan bu kavramlarin endistriyel pazarlar agisindan
incelenmis olmasi ¢alismanin farkli yonina ortaya koymaktadir. Ayrica arastirma sonuglari ilerde
yapilacak calismalara katki saglayacaktir.

Arastirmada elde edilen bu sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir.

Calismada marka kisilik Olgeginin seramik kaplama sektériinde gecerli oldugu ortaya
konulmustur. Seramik kaplama sektériindeki marka yoneticilerinin markalarini farkhlastirma
stratejilerinde performans, duygu ve giiven 6zelliklerini 6n plana g¢ikarmalarinin gerekli oldugu
gorilmektedir. Ozellikle performans odakli, ¢dziimsel, akilli, caliskan, egitimli, biyileyici, neseli,
hayalperest, dlrist ve glvenilir gibi kisilik 0Ozelliklerini pazarlama iletisimi ¢alismalarinda
vurgulamalari gerekmektedir.

Endustriyel pazarlarda satin alma karar siirecinde markanin degerlendirilmesi asamasinda
rasyonel kriterlere daha fazla 6nem verildigi yaygin olarak kabul edilen bir goristir. Bu ¢alismada
performans kriterlerinin marka kisiliginde 6n plana ¢ikmis olmasi bu goriisi destekler niteliktedir
ancak duygu ve glven faktorini olusturan ozelliklerinde goz ardi edilmemesi gerektigi
gorulmektedir.

Coklu uyum analizi ile marka kullanim siresi ylksek olan miteahhitler seramik kaplama
markasini diger alicilara 6nermekte ve kullandiklari marka ilk tercihleri olmaktadir. Buna ilaveten
gelecek yillarda bu markay! satin almaya devam edeceklerdir. Tercih ettikleri markanin kisilik
ozelliklerini yansittigini belirtmektedirler. Bu durum endustriyel pazarlarda iliski stiresinin marka
kisiliginin tam olarak anlasiimasi ve tanimlanmasi agisindan énemini ortaya koymaktadir. Marka
yoneticilerinin iletisim ¢alismalari ile marka kisiligi unsurlarini alicilari aktarmasinin yaninda uzun
streli iliskilerin olusturulmasini destekleyen diger stratejileri de uygulamasi gerekliligi
goriilmektedir. Bu sayede marka kisiligi unsurlari ile hem alicilarda farkli bir imaj olusturulabilecek
hem de uzun siireli iliskiler kurularak rekabet Ustinligi elde edilebilecektir.

Bu arastirmanin sadece Samsun il merkezinde faaliyet gésteren miteahhitleri kapsami ve
marka kisiliginin seramik kaplama sektoriinde incelenmis olmasi en énemli kisitlaridir. Kisith bir
biitceyle yapilmis olmasi ve belirli bir siire icerinde tamamlanacak olmasi arastirmanin zaman ve
maliyet kisitlarini olusturmaktadir. Gelecek galismalarda endustriyel pazarlarda marka kisiliginin
hem farkh sektorlerde uygulanmasinin hem de iliski temelli ticari islemler agisindan incelenmesinin
literattire 6nemli katkilarinin olacagi distintilmektedir.
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INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND PERSONALITY AND
BRAND LOYALTY IN INDUSTRIAL MARKETS WITH MULTIPLE CORRESPONDENCE
ANALYSIS

Extended Abstract

Aim: Industrial marketers need to be different from their competitors in order to gain competitive
advantage. Differentiation depends on the ability to develop brand positioning strategy based on
brand personality traits. When the previous studies are examined, it is seen that concepts of brand
personality and brand loyalty are predominantly worked concepts for consumer markets. For this
reason, the relationship between brand personality and brand personality and brand loyalty in
industrial markets has not been adequately researched. The aim of the study is to examine the
dimensions of the concept of brand personality in industrial markets and to analyze their
relationship with brand loyalty. It is also expected that the study will be able to contribute to the
literature by separating from this and other studies.

Method(s): In the study, ceramic coating materials brands were examined and the contractors with
high experience on these brands were selected as the main mass unit subject to research. In order
to determine the main mass of the survey, the premises were discussed with the Samsun Chamber
of Contractors. At the end of the interview, contact information of 143 company registered in
Samsun Chamber of Contractors was obtained from the authorities. An appointment has been
requested by communicating with the company authorities on the list. Survey form was
implemented by the researchers, interviewing face to face with 139 contractors listed in the list
between 1 May - 30 June. Analysis of the study was performed with the SPSS 22.0 statistical
package program, and multiple correspondence analysis was performed with R 3.3.2. program. The
questionnaire that we use in our study consists of 3 parts. In the first part, 39 people personality
were used to measure brand personality on the scale. Respondents were asked to evaluate the
extent to which the personality traits included in the questionnaire form identified the most
commonly used ceramic coating brand in their construction. In the second part, scale (5
expressions) developed by Valarie et al. (1996) was used in order to measure the evaluations of
the loyalty of the ceramic coating brand which businessmen most frequently use. Respondents
were asked to respond to each statement on a 5-point Likert scale. In the third chapter, business
identity information is measured with 8 questions (2 open-ended, 6 multiple-choice).

Findings: When determining the brand personality, those with a starting self value of 1 are taken
into consideration. Variables of 0,50 and above with factor loadings are taken into account. The
result of the factor analysis showed that the brand personality traits of the ceramic coating
materials consist of performance, sensation and credibility dimensions. The results of examining
the relationship between brand personality and brand loyalty and the duration of brand use by
multiple harmonization analysis are as follows. Respondents with a brand use period of 0-3 years
respond in the form of "I do not agree" or "I agree / do not agree" with the brand loyalty
statements. They also state that the sensation, credibility and performance characteristics that
constitute the brand personality factors do not define or partly define the brand personality.
Finally, respondents who have been using the brand for 7 years or more respond in the form of "I
strongly agree" to brand loyalty expressions. They also indicate that the sensation, credibility and
performance characteristics that constitute the brand personality factors define or certainly define
the brand personality.

Conclusion: In the study, the brand personality scale was found to be valid in the ceramic coating
sector. The brand managers in the ceramic coating sector are required to bring performance,
emotion and trust to the foreground in their strategies to differentiate their brands. It is especially
necessary to emphasize personality traits such as performance oriented, analytical, intelligent,
hardworking, educated, fascinating, cheerful, imaginative, honest and trustworthy in their
marketing communication efforts. Contractors with a high level of brand longevity through
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multiple compliance analysis are proposing the ceramic coating brand to other buyers and become
the brand's first choice. In addition, they will continue to buy this brand in the coming years. They
say that they reflect the personality traits of the brand they prefer. This shows the significance of
the relationship period in industrial markets in terms of full understanding and identification of the
brand personality. Brand managers need to apply other strategies that support the creation of
long-term relationships, as well as communicating brand personality elements with
communication efforts. In this way, with the brand personality elements, a different image can be
created for the buyers and long-term relationships can be established and competitive advantage
can be obtained.
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