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Oz

Marka sadakati, 6zellikle iiriin farkliliklarinin yok denecek kadar az oldugu ve rekabetin yogun olarak yagandig:
pazarlarda isletmelerin pazar paylarini korumak, yeni pazarlara niifuz etmek ve siirdiiriilebilir karlilik ile rekabet
avantaji saglamasi agisindan biiyiik nem arz etmektedir. Isletmelerin, markalarina sadik tiiketiciler yaratmak
icin marka sadakatini etkileyen faktorleri bilmeleri marka sadakatinin olusturulmasi yoniiyle ilk basamag:
olusturmaktadir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satin alma karar siirecinde tiiketicinin {iriin veya marka
tercihini 6nemli oOlgiide etkiledigi yadsinamaz bir gercektir. Bu amagla g¢alismamiz tiketicilerin kisilik
ozellikleriyle marka sadakati arasinda bir iligkinin olup olmadigi konusu flizerine odaklanmistir. Veriler
Kayseri’de okuyan 582 iiniversite dgrencisine anket yontemi uygulanarak elde edilmistir. Elde edilen verilerin
analizleri sonucunda marka sadakati ile uyumluluk arasinda negatif yonlii bir iliski saptanmis olup diger
bagimsiz degiskenler ile arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamistir. Ayrica katilimcilarin demografik
ozelliklerinden aylik harcama tutar1 ile marka sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Kisilik, Ozellik Yaklasimi

Abstract
Brand Loyalty has a importance especialy in the markets which product variability is low to be avoided and
where competition is intensively experienced, is to protect market shares of companies, penetrate new markets
and in terms of ensuring sustainable profitability and competitive advantage. The fisrt step to create brand loyal
consumers, Enterprices have to know the factors that affect brand loyalty. It is an undeniable fact that personality
features significantly affects buying decision process. For this purpose, this study focus on if there is any relation
between personality features and brand loyalty. The main mass of our study is university students living in
Kayseri. Our study was conducted with 582 participants. The study analyzed the answers obtained from survey.
According to our results there is negative relation between brand loyalty and compliance. While the relation
between brand loyalty and the other independent variables is not significant furthermore, there is statistically
significant relation between brand loyalty and expence which is one of the demographic trait of participants.
Keywords: Brand, Brand Loyalty, Personality, Treyt Theory

Giris
Marka sadakati, mal ve hizmetlerin 6zellikleri bakimindan giderek birbirine benzedigi
pazarlarda yasanan siddetli rekabet ortaminda islemelerin satis miktarlarin1 korumalar1 ve
yeni miisteriler elde ederek siirdiirtilebilir karlilik ile rekabet edebilir {istiinliik saglamalari
acisindan son derece onemlidir. Marka sadakatinin isletmeler i¢in uzun donemli siirdiiriilebilir
karlilik saglamasi, yatirnmlarin geri doniis siiresini kisaltmasi ve pazarlama faaliyetlerinin

maliyetlerini azaltic1 etkiye sahip olmasi nedeniyle, pazarlama faaliyetlerinin ve stratejilerinin
temelini olusturmaktadir.

Marka sadakati, tiikketicinin sadece i¢inde bulundugu zamanda degil, gelecek zamanda
da ayn1 markaya kars1 olan olumlu tutumlar1 nedeniyle o markay1 digerlerinden daha sik satin
almaya devam etmesidir (Palumbo ve Herbig, 2000, ss. 116-125). Marka sadakati yiiksek olan

1 Bu makale “Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Marka Sadakati ile iliskisi: Kayseri'de Yasayan Universite
Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama” adl1 yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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tilkketiciler tercih ettigi markay: stirekli olarak satin alir ve bagka markalarin tiretmis oldugu
iriinler hakkinda bilgi edinmek i¢in herhangi bir ¢aba sarf etmezler. Tiiketici, marka sadakati
gelistirdigi markali driinler i¢in rakip firmalarin daha diisiik fiyat vermelerine ragmen,
markayi kolay kolay degistirme yoluna gitmez.

Satin alma siirecinde tiiketici, herhangi bir {iriin veya markay1 tercih ederken bir¢ok
faktoriin etkisinde kalabilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisi ilizerinde onemli etkiye
sahip olan kisilik 6zelliklerinin {irtin veya marka tercihindeki yonlendirici etkisi yadsinamaz
bir gercektir. Bireyin sahip oldugu ve siireklilik gosteren kisilik 6zelliklerinin iirlin veya
markalara karsi olan algilamalari, tutumlar1 ve davraniglari satin alma tercihlerini 6nemli
dlciide etkilemektedir (Pride ve Ferrell, 2010, ss. 204-205). isletmeler tiiketicilere kisilik
ozelliklerine uygun mal ve hizmetleri sunarak tiiketicilerin ihtiyaglarinin en iyi sekilde
karsilamas1 miisteri memnuniyeti artmasina ve uzun vadede de marka sadakatinin olusmasina
zemin hazirlayacaktir. Bu nedenle, islemelerin iiriin veya marka tercihini 6nemli Olgiide
etkileyen kisilik ozelliklerini belirlemeleri marka sadakatine yonelik basarili pazarlama
stratejilerinin olusturulmasina 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu noktadan hareketle, bu arastirmada tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin marka sadakati
ile iliskisi incelenmektedir. Bu ¢alismada marka ve marka sadakati kavramlar, kisilik, bes
faktor kisilik 6zellikleri ve boyutlar1 hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ayrica veri analizi
ve bulgular kistminda ise Kayseri’de yasayan {iniversite 0grencilerinin kisilik 6zelliklerinin
cep telefonu marka sadakati ile iligkini tespit etmek amaciyla, uygulanan anket ¢aligmasi
sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglara yer verilmektedir.

Marka ve Marka Sadakati

Uretim teknolojisinin gelismesiyle beraber giderek artan mal ve hizmetgesitliligi ile
birlikte, iirtinler arasindaki kalite farkliliklarin yok denecek kadar azalmasi tiiketiciyi satin
alma siirecinde farkli alternatifler ile karsi karsiya birakarak tercih yapmasini oldukga
giiclestirmektedir. Marka, bu noktada farkli alternatifler ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin
tercihini etkileyen onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 2007, ss. 225-237).
Gilinlik hayatimizda markalar, kisiligimizi yansitmasi, ekonomik giiclimiizii gdstermesi
yoniiyle onemli bir sosyal statii simgesi olurken, iireticiler i¢in de rakiplerine kiyasla
farkliliklarin1 gosteren oOnemli odak noktasi olusturmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaclarim
karsilamaya yonelik karsilastiklar1 birgok farkli alternatif karsisinda markanin kendilerine
sundugu fiziksel performans: yaninda, kendi kisisel kosullarina uygunlugu ve diger
markalardan farkli olarak vadettigi yone odaklanmaktadir. Markalarin bu yoni ile
tiiketicilerin hangi markali mal veya hizmeti tercih edecegi yoniinde dnemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varabilir (Uztug, 2003, ss. 14-20).

Marka, Tirk Dil Kurumu Soézliigiinde (TDK Sozliigii); Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret olarak
tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise marka; “bir satici veya
satic1 grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan "bir
ad, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu" olarak
tanimlanmaktadir. (Keller, 2003, s. 30). Aaker markayi, trilinlerin iiretici veya saticisini
belirten ve isletmenin tiirlinlerini rakiplerinkinden ayiran ayirt edici bir isim, logo, ticari marka
ve paket dizayni gibi semboller olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991, ss. 15-17). Kotler ve
Armstrong’a gore ise; tiiketicilerin mal veya hizmeti tireten ve sunan isletmeler hakkinda tiim
algilarin1 ve duygularimi ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006, s. 274). Yapilan
tanimlar genel olarak markayi, bir mal ya da hizmetin sahip oldugu sembol, renk, sloganlar,
ifadeler, rakip firmalardan kendisini farkli kilmasini saglayan biitiin her sey olarak ifade
etmektedirler.
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Marka, tiiketiciye satin alma karar siirecinde mal veya hizmet ile ilgili olarak 6nemli
bilgiler saglayarak tercihini kolaylastirirken, iireticiye de taninirlik saglamaktadir. Markanin
temel ve Onemli Ozelliklerinden biri, sunulan mal veya hizmetin digerlerinden ayirt
edilebilmesini saglamasi ve bu yoniiyle de iiretici ve tiiketici arasinda bir bag olusturmasidir.
Marka, simgelestigi liriinlin kalitesini ve ona kattig1 degeri temsil etmesi agisindan tiiketiciye
satin alma sirasinda yardimci olmast ve onu tekrar satin almasi agisindan da islemeler i¢in
olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Ghodeswar, 2008, ss. 4-12).

Tiiketiciler isletmelerin sunduklart mal ve hizmetlerden memnun kaldiklarinda daha
sonra ortaya c¢ikabilecek ihtiyaglarinda ayni markali mal ve hizmetleri tercih etme egiliminde
olmaya baglar. Marka sadakatinin tam da tiiketicilerin sonraki ihtiyag¢larinda ayni1 markali mal
ve hizmetleri yeninden tercih etme egilimi ile basladig1 sdylenebilir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001, ss. 81-93), marka sadakatini, rakiplerin misteriyi
kendilerine ¢cekmek amaciyla uygulamaya koyduklari biitlin tutundurma faaliyetlerine ve
pazarlama stratejilerine ragmen, miisterinin satin aldigr mal veya hizmeti gelecekte yeniden
alma taahhiidiinde bulunarak siirekli ayni markay1 tercih etmesi olarak tanimlamaktadir.
Uztug’a (2003, ss. 14-20) gore, markanin sahip oldugu ayirt edici 6zelliklerine yonelik
tiiketicinin alg1 ve tutumlarinin giiciinii yansitan tekrarli satin alma davranisidir. Palumbo ve
Herbig (2000, ss. 116-125), marka sadakatini, isletmenin rakiplerinin daha disiik fiyat ve
iskontolar teklif etmesine ragmen tiiketicinin tekrarli olarak ayni markay1 tercih etmesi olarak
ifade etmektedir. Tanimlardan hareketle, marka sadakatini, tiiketicinin herhangi bir markali
mal veya hizmetin Ozelliklerine yonelik olarak gelistirdigi olumlu tutumlarindan dolayi, o
markay1 stirekli olarak tercih etme ve tekrarli satin alma davranisi olarak ifade etmek
miimk{indiir.

Uretim miktarlarinin giderek arttid1 pazarlarda olusan siddetli rekabet ortaminda
isletmelerin gegmise kiyasla biiyiime imkanlart gittikge sinirli hale gelmistir. Glinlimiizde
isletmeler yiiksek maliyetlere katlanip yeni miisteriler elde ederek biiylime yerine mevcut
miisterilerinde sadakat yaratarak pazarlarda kalict olmayi tercih etme yoluna gitmektedir.
Sadik miisterilerin toplam satis miktar1 i¢indeki paylarinin yeni miisterilere oranla daha
yiiksek oldugundan hareket ederek, satislarin siirekli olarak artis egiliminde devam etmesi i¢in
miisterilerde sadakatin olusturulmasini son derece 6nemli oldugu sdylenebilir. Lam ve Burton
(2006, ss.37-52) siirekli miisterinin maliyetinin yeni miisterinin maliyetine gore Onemli
derecede az oldugunu ve bu miisterilere dogru hizmet verilirse firmadan aligveris yaptig1 her
harcama tutarinin 6ncekine oranla daha fazla olacagini iddia etmektedirler.

Marka sadakati olusan tiiketicilerin isletmeler ile biitiinleserek gelistirdikleri derin
duygusal baglilik ile etrafindakilere siirekli olarak satin aldigi markali iirlin ve tercih ettigi
isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmasi isletmelerin yeni miisteriler ile tanismasina
onemli katkilar saglamaktadir. Marka sadakati gelismis tiiketiciler uzun vadede isletmelerin
satiglarinin ve karliliklarimin artmasina katki saglamaktadir. Ciinkii sadakat ile tiiketicilerin
marka ile bagliligi ve iligkisi devam ettigi siirece, irliniin fiyatinda yasanan artiglar
onemsemeden ayni iiriinii slirekli almaya devam edecektir (Garcia ve arkadaslari, 2006, ss.
384-396). Pringle ve Thompson (2000, s. 15)’a gore; tiiketicinin markaya duydugu sadakatte
meydana gelen %5 oranindaki artis, sirketin net karinda %50 ile % 75 arasinda bir artig
meydana getirebilmektedir.

Marka sadakati tiiketiciler icin de 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiiketiciler siirekli
tercih ettikleri markali iiriinlerin fiziksel veya kisisel beklentilerini karsilanmasi durumunda o
markaya ve isletmeye karsi olumlu diisiinceler besleyerek giivenmeye baslar. Tiiketicinin
markaya Kkars1 gelistirdigi gliven duygusu sonraki satin almalarinda arastirma ve
degerlendirme yapma ihtiyacim1 ortadan kaldirmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici ayni markali
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triini stirekli olarak tercih etmesiyle elde ettigi deneyim Sayesinde satin alma karar siirecinin
daha hizli sonlanmasi ile zaman tasarrufu elde edecektir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, ss.
81-93)

Tiiketicinin belirli markalara karsi hissettigi sadakat derecesi o marka ile olan
iliskilerinden, satin alma karar silirecindeki tutumlarindan veya kisisel Ozelliklerinden
meydana gelen bir takim faktorlerden etkilenebilmektedir (Aslim, 2007, s. 25). Tiketicinin
kisilik Ozellikleri satin alma davranisimi etkileyen 6nemli unsurlardan biri olarak ifade
edilmektedir. Tiketicinin satin aldigi mal ve hizmetler veya marka tercihleri ile kisilik
Ozellikleri arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri,
tilketicilerin markalarla ilgili algilarini, tutumlarmi ve davraniglarint 6nemli Olciide
sekillendirmektedir (Kotler ve Keller, 2009, s. 151). Bireyin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin
tiiketicinin satin alma davraniglarina yon vermesi, mal, hizmet veya marka tercihleri ile
arasinda 6nemli bir iliskinin olmasi nedeniyle, kisilik kavraminin pazarlama literatiiriinde
oldukca 6nemli bir yere sahip oldugunu oldugu sdylenebilir (Deniz ve Ercis, 2007, ss. 302-
330).

Kisilik Kavrami ve Tanim

Kisilik kavrami uzun siiredir davranis bilimleri, psikoloji, pazarlama gibi farkli bilim
alanlarinda ele alinarak tanimlanmaya calisilmaktadir. Yogun olarak tartisilan bir kavram
olmasina ragmen, kisilik kavraminin heniiz {izerinde mutabakat saglanmis ortak bir tanimi
bulunmamaktadir. Koknel (1997, ss. 19-22), kisiligi bireyin ¢evresi ile olan iliskilerinde
kendini ifade etme veya gosterme sekli olarak ifade etmektedir. Kisilik, bireyin dis ¢evreden
gelen uyaricilara kendine 0zgii olarak sergiledigi tutum, duygu, diisiince ve davranis
ozelliklerinin bitiniidiir. Alport, (1961, s. 28), kisiligi, bireyin sahip oldugu ozellikler
aracihi@ ile duygu ve diisiincelerine sekil vererek onu yonlendiren gergeklik olarak
tanimlamaktadir. Pervin ve Cervone, (2010, s. 8), kisiligi bireyin duygu, diisiince ve
davraniglarinda kalici ve ayirt edici 6zelliklerine katkida bulunan psikolojik nitelikler olarak
tanimlamaktadir. Norman (1963, ss. 574-583), bireyin davranis kaliplarinin, tutumlarinin,
duygularinin ve sahip oldugu yeteneklerinin karakteristik olarak diger bireylerden ayrilan
kendine 6zgili olan 6zelliklerinin biitiinii olarak ifade etmektedir. Ozdevecioglu, (2002, ss.
115-134) kisiligi, bireylerin dogustan getirdigi 6zellikler ile sonradan sosyallesme siireci ile
edindigi 6zelliklerinin toplami olarak tanimlamaktadir. Yapilan tanimlardan hareketle, kisilik;
kalitimsal, ¢evresel, fiziksel ve zihinsel 6zelliklerle etkilesimli ve nispeten bu 6zelliklerinin de
bir sonucu olan, belli dl¢lide 6zgiin ve tutarli duygu, diisiince ve davranis kalib1 seklinde
tanimlanabilir (Ozsoy ve Yildiz, 2013, s. 3).

Kisilik konusunda yapilan ¢aligmalarda kisiligin nasil olustugu, temel ozelliklerinin
neler oldugu, hangi faktorlerin birlesmesiyle meydana geldigine dair birgok farkli faktor
sayllmaktadir. Yapilan literatiir taramalarinda kisiligin olusumunda rol alan temel faktorlerin
genel olarak bireyin biyolojik ve fizyolojik yapisi, grup tiyeligi, sahip oldugu sosyal statii ve
rol davranislari, geleneksel ve bedensel yapi, aile degiskeni, cografi ve fiziksel yapi, kitle
yayin araglari, dogum siras1 olarak siralandig1 sdylenebilir (Simsek ve arkadaslari, 2007, ss.
73-74; Penke ve arkadaslari, 2007, ss. 549 587; Koknel, 1997, s. 28; Cetin ve Beceren, 2007,
ss. 110-132; Forman ve Forman, 1981, ss. 163-167; Kagit¢ibasi, 1990, s. 75; Develioglu ve
Tekin, 2013, ss. 15-30; Can, 2007, ss. 96-106; Erdogan,1994, ss. 236- 241; Ozdevecioglu,
2002, ss. 115-134; Camgdz, 2009, s. 35)

Kisilik ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda kisilik kuramlarinin genel olarak
psikanalizci, davranisci, insancil, sosyal 6grenme ve Ozellik kurami olarak siiflandirildig
goriilmektedir. Her bir yaklagim insan kisiliginin degisik ve 6nemli bir boyutunu belirlemekte
ve incelemektedir. Ancak, temelde hepsinin ortak amacinin bireyin kisilik 6zelliklerini
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aciklamaya yonelik oldugunu soyleyebilir. Arastirmacilarin ayrildiklar1 temel noktalarin,
davranigin 6zel ve ayiric1 yonlerinin nasil kesfedilecegi ve adlandirilacag: ile ilgili oldugu
goriilmektedir (Camgoz, 2009, s. 36).

Kisiligi aciklamaya yonelik bir¢ok yaklasim gelistirilmis olmakla birlikte, glinlimiizde
kisilik ile ilgili yapilan ¢alismalarda yaygin olarak tercih edilen yaklasimin treyt (6zellikler
kurami1) oldugu goriilmektedir (Tabak ve Tatar, 2010, ss. 541-559; Somer ve arkadaslari:
2002, ss. 21-33). Ozellik (treyt) kurami kisiligi ¢esitli dzeliklere ayirarak tanimlamasi ve
degerlendirmesi, ayni zamanda pazarlama metodolojisi ile uyumlu olmasi dolaysiyla,
pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Tsai, 2003, aktaran; Deniz ve Ercig, 2007,
ss. 302-330; Hawkins ve arkadaslari., 2003, ss. 368)

Ozellik (Treyt) kuraminin temelleri ilk olarak 1936 yillinda Allport ve Odbert’in
inceledikleri Ingilizce Webster’s New International Dictionary sozliigiinde bireylerin kisilik
ozelliklerini tanimlayan 18.000 kelimelik bir liste olusturmalar ile baslamistir. Sonrasinda
Cattel (1946), elde edilen bu listeye faktor analizi uygulayarak 16 temel kisilik 6zelliginden
olusan bir liste elde etmistir. (Dunsmore, 2005, ss. 1-2; Shaye, 2009, ss. 7-12; Ibrahimoglu,
2008, s. 96; Sengiil, 2008, s. 34; Apple, 2011, ss. 12-20;). Norman 1963 ve 1967 yillarinda ise
onceki calismalardan hareketle kisilik oOzelliklerinin bes temel boyutta toplanabilecegi
yaklagimini gelistirmistir (Digman, 1990, ss. 419-420; John ve Srivastava, 1999, ss. 6-7,;
Goldberg, 1998, ss. 391-396; Barrick ve Mount 1991, ss. 1-26). Golberg (1981, ss. 141-165)
kisilik ozelliklerini tanimlayan sozciilere dayali olarak yapmis oldugu calismalarda ise
Norman (1963-1967)’n siniflandirmis oldugu bes boyutu destekleyen sonuglara ulastigini ve
kisiligin bu bes faktor etrafinda agiklanabilecegini belirtmistir. Goldberg (1990-1991-1992-
1993)’in sonraki yillarda yapmis oldugu ¢aligmalarda belirlenen bes faktoriin bireylerin kisilik
ozelliklerini tanimlamasi agisindan oldukea gii¢lii ve gevreleyici bir 6zellikte oldugunu ifade
etmistir. Bu baglamda Goldberg’in literatiirde “Bes Faktor”, “Big Five” deyimini kullanan ilk
arastirmaci oldugu sdylenebilir (Apple, 2011, ss. 12-20).

Literatiirde “Bes Faktdr (Treyt veya Ozellik)” olarak ifade edilen bu yaklagim
giiniimiizde “Disa Dontiklik”, “Uyumluluk”, “Sorumluluk”, “Duygusal Denge” ve “Aciklik”
olmak {izere kisilik 6zelliklerini bes boyut olarak tanimlanmaktadir (Dunsmore, 2005, s. 5;
John ve Srivastava, 1999, s. 8). Bu boyutlar su sekilde siralanmaktadir:

1. Disa doniiklik (Extraversion): Bagkalari ile iletisim ve etkilesim egilimi olarak
tamimlanan disa doniikliik, bireyin heyecan ve yiiksek enerji durumunu ifade eder
(Goldberg, 1992, ss. 26-42; McShane ve VVon Glinow, 2005, ss. 40-41).

2. Duygusal Denge (Neuroticism): Genel olarak iiziintii ve 6fke gibi negatif duygulara
egilimi olan ve karsilagtig1 her olay karsisinda asir1 stres yasayan bireylerin tasidigi
ozelliklerdir (McCrae ve Costa,1987, ss. 81-90; Kasli, 2009:, ss. 26-27).

3. Uyumluluk (Agreeableness): Digerlerine oranla daha fazla igbirligi yapma egiliminde
olan, iliskilerinde daha nazik, saygili, sevecen, esnek bir yapiya sahip (Graziano ve
arkadaslari, 1996, ss. 820-835; Goldberg, 1992, ss. 26-42).

4. Sorumluluk (Conscientiousness): Sorumluk diizeyi agir basan bireyler azim, basari,
giivenirlilik, sorumluluk bilinci, planli ve programli olma gibi o6zelliklerle ifade
edilirler (Somer ve arkadaslari, 2002, ss. 21-33; Barrick ve arkadaslari, 2005, ss. 745-
767;).

5. Aciklik (Openness to Experience ): Analitiktik, meraklilik, bagimsizlik, yaraticilik,
liberallik, geleneksel olmayan, giiglii hayal giicli, kuvvetlilik, genis ilgi alanlarina
sahip olma, sanata ilgi duyma ve agik fikirlilik gibi sifatlar sayilabilmektedir (Dede,
2009, s. 61; Puher, 2009, ss. 8-12).
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Bes faktor (Ozellik) yaklasimi kisiligi bireyin belirgin bir kisilik dzelliginin derecesini
belirtmesi yoOniiyle kisiyi belirli siniflara ayirarak siireklilik gosteren birtakim temel 6zellikleri
iizerinde durarak aciklamaya ¢alismaktadir. Ozellik yaklasimimin boyutlari olarak ifade edilen
disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve agiklik 6zelliklerinin farkli kosul
ve durumlarda birey iizerinde ayni sekilde siireklilik gésterdigini belirmektedir (Aliyev, 2008,
S. 36; Camgoz, 2009, s. 39; McCrae ve John, 1992, ss. 175-215; McCrae ve Costa,1987, ss.
81-90; Tathioglu, 2014, ss. 939-971; Apple, 2011, ss. 12-20; Tekin ve arkadaslari, 2012, ss.
4611-4641).

Ozellik (Treyt) yaklasim modeli, gesitli kisilik testlerinin ve dlgeklerinin kapsamli bir
faktor analizi ve kisiligi tanimlamak i¢in kullanilan sifatlarin kapsamli ¢alismalart sonucunda
olustugunu soylebilir. Giinlimiizde bir¢ok alanda kisiligin 6l¢iim ve degerlendirilmesi
acisindan siklikla tercih edilen “Bes Faktor” kisilik modeli bilim diinyasinda yaygin kabul
goren bir yaklasim olmaya devam etmektedir (Karaca, 2007, s. 86).

Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Bu c¢alismada Kayseri’de yasayan liniversite dgrencilerinin kisilik 6zelliklerinin cep
telefonunda marka sadakati ile iligkinin derecesini ve yOniinl tespit etmek amaciyla
yapilmistir.

Yapilan literatiir taramalarinda marka, marka sadakati ve kisilik ile ilgili olarak bir ¢ok
caligmanin yapildig1 goriilmektedir. Birey satin alma davranist siirecinde ihtiyacini karsilamak
amaciyla bazen bir markaya yonelik siirekli tekrarli satin alma davranisi gergeklestirir. Bu
durum zamanla bir markaya yonelik olarak sadakat duygusunu gelistirir. Calisma, bireyin
sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin marka sadakati gelisirken bir etkisinin olup olmadigini ve
bu degiskenler arasinda nasil bir iliski oldugunu belirlemeye yoneliktir. Bu yoniiyle,
calismamizin literatiire bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Kisilik o6zelliklerinin marka sadakati ile arasinda bir iliskinin olup olmadigini
belirlemek amaciyla Kayseri’de yasayan tniversite 6grencileri arasindan kolayca ornekleme
yontem 1ile secilen 582 kisiye yiiz ylize goriisme yontemiyle anket uygulanarak veriler
toplanmustir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi Ve Araclar:

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yonteminden faydalanmistir. Anket formu
toplam 22 ifadeden olusan 3 boéliime ayrilmistir. Birinci boliimde bireylerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 4 ifade, ikinci bdliimde bes faktor kisilik dlceginde bireyin
kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik kullanilan 10 ifade ve ticiincii boliimde bireyin marka
sadakatini 6l¢gmeye yonelik 8 ifade bulunmaktadir.

Aragtirmada cevaplayicilarin kisilik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla kisilik teorisinde
yaygin olarak kabul goren Bes Faktor Kisilik 6l¢egi kullanilmistir. Calismada kullanilan 6lgek
Gosling, Rentfrow ve Swann (2003, ss. 504-528)’in bireylerin kisilik 6zelliklerini 6lgmek
amactyla yaptiklar1 aragtirmalardan yararlanilarak elde edilmistir. Olgek, bireylerin kisilik
ozelliklerinin olumlu ve olumsuz yonlerini belirlemeye yonelik olmak iizere toplam on
ifadeden olusmaktadir. Bes faktor kisilik modelinde yer alan disa doniikliik, sorumluluk,
uyumluluk, nevrotiklik ve agiklik boyutlarinin her birini 6lgmeye yonelik ikiser ifadeden
olusmaktadir. Bes faktor kisilik 6lgegine ait ifadeler asagida verilmistir.




624 GAUN JSS

Tablo 1: Bes faktor kisilik 6lgegi ifadeleri

Disa doniik, coskulu biriyimdir. Disadoniikliik
Cana yakin, sicakkanli biriyimdir. Disadoniikliik
Giivenilir, disiplinli biriyimdir. Sorumluluk
Daginik, dikkatsiz biriyimdir (Ters) Sorumluluk
Elestiren, aksi biriyimdir ( Ters) Uyumluluk
Uyumlu bir insanimdir Uyumluluk
Yeni deneyimlere agik biriyimdir. Aciklik
Geleneksel bir yapiya sahibimdir ( Ters ) Aciklik
Sogukkanli, duygusal yonden sabit biriyimdir. Nevrotiklik
Stresli, kolay iiziilen biriyimdir (Ters) Nevrotiklik

Gosling, Rentfrow ve Swann (2003, ss. 504-528)

Arastirmaya katilan iniversite Ogrencilerinin marka sadakati derecelerini 6l¢mek
amaciyla, Odin vd. (2001, s. 82) ile Lau ve Lee’nin (1999, s. 368) marka sadakatini 6lgmeye
yonelik yapmus olduklar1 ¢aligmalardan yararlanilmistir.  Ogrencilerin marka sadakat
derecelerini 6l¢gmek amaciyla 6grencilere asagida verilen 8 ifade yoneltilmistir.

Tablo 2: Marka Sadaka Olgegi Ifadeleri

Arkadaglarima sik sik kullandigim cep telefonu markasindan 6vgiiyle bahsederim.

Kullandigim cep telefonumun markasinda fiyat artis1 olsa da baska bir markayi satin almam.

Kullandigim cep telefonu markasi gittigim magazada mevcut degilse, gelmesi igin beklerim ya da baska
magazalardan temin etmeye ¢aligirim.

Girdigim magazada kullandigim cep telefonu markasi yoksa baska bir markayi tercih etmem.

Alternatif markalarin yaptig1 indirim, hediye ve promosyonlara ragmen kullandigim cep telefonu markasin
degistirmem.

Kullandigim cep telefonu markasina digerlerinden fazla fiyat 6demeye raziyim.

Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya ¢ikarsa kullandigim markayi asla degistirmem.

Siirekli ayn1 marka cep telefonunu kullanirim.

Odin vd. (2001) ve Lau ve Lee’nin (1999)

Kisilik 6zellikleri ve marka sadakati Olgeklerinde yer alan ifadeler ‘“kesinlikle
katiliyorum”dan “kesinlikle katilmiyorum”a kadar uzanan besli likert 6l¢eginde verilmistir
(kesinlikle katiliyorum=>5, katiliyorum=4, kismen katiliyorum=3, katilmiyorum=2, kesinlikle
katilmiyorum=1).

Hipotezler

Kisilik ozelliklerinin marka sadakati ile aralarindaki iligkiyi belirlemeye yonelik bu
arastirmada kisilik 6zellikleri alt boyutlar1 ile marka sadakati arasinda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hipotez 1: Disadoniikliik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.
Hipotez 2: Nevrotiklik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki vardir.
Hipotez 3: Uyumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iliski vardir.
Hipotez 4: Sorumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iliski vardir.
Hipotez 5: Acgiklik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iliski vardir.
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Arastirma Modeli

Aragtirma modelinde, bes faktor kisilik ozelliklerinin alt boyutlar1 disadoniikliik,
nevrotiklik, uyumluluk, sorumluluk, agiklik ve demografik oOzellikler bagimsiz
degiskenlerimizi olustururken, marka sadakati ise bagimli degiskenimizi olusturmaktadir.

Drisadoniikliik

Nevrotiklik

Uvumluluk

Marka Sadalkati

Sorumluluk

Y/

Aciklik

Sekil 1:Bes Faktor Kisgilik Bovutlar:
Verilerin Analizi ve Bulgular

Katilimcilara uygulanan anket sonuglari bu boliimde analiz edilmistir. Verilerin
analizinde SPSS paket programindan yararlanilmistir. Giivenirlilik analizi, korelasyon analizi
ve frekans dilimleri yapilmistir. Kisilik 6zellikleri ve marka sadakati arasindaki iliskiler i¢in
olusturulan hipotezler test edilmistir.

Tablo 3: Katilimeilarin cinsiyet durumlari

Cinsiyet n %
Kadin 368 63,2
Erkek 214 36,80
Toplam 582 100

Ankete katilan 6grencilerin cinsiyete gore dagilimlar1 Tablo 3’de verilmistir. Tabloya
gore, katilimcilarin %63,2’si kadin, % 36,8’1 erkek ogrencilerden olusmaktadir.

Tablo 4: Kaitlimeilarin medeni durumlari

Medeni Durum n %

Bekar 567 97,4
Evli 10 1,70
Diger 5 0,90
Toplam 582 100

Ankete katilan 6grencilerin medeni duruma gore dagilimlar1 Tablo 4’de verilmistir.
Tabloya gore, katilimcilarin %97,4’1 bekar, % 1,70 ’1 evli, % 0,9’m1 diger 6grencilerden
olusmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin yag dagilinu

Yas n %
18 alt1 3 0,50
18-21 406 69,8
22-25 163 28
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26 ve uizeri 10 1,7

Toplam 582 100

Ankete katilan 6grencilerin medeni duruma gore dagilimlar1 Tablo 5’te verilmistir.
Tabloya gore, 16-20 yas gurubu katilimeilar % 52,23 orani ile katilimeilar i¢inde en yiiksek
paya sahip guruptur.

Tablo 6: Katilimcilarin aylik harcama tutari

Ayhk Harcama Tutar: n %
1-500 TL 396 68
501-1000 TL 140 24,05
1001-1500 TL 21 3,61
1501-2000 TL 9 1,55
2001-2500 TL 5 0,86
2501- 3000 TL 2 0,34
3001 ve Uzeri TL 9 1,55
Toplam 582 100

Tabloya gore, katilimcilarin aylik ortalama harcama tutar1 agisindan % 68,00’ini 1-500
TL arasinda en diisiik gelir grubunu teskil etmektedir. En yiliksek harcama tutarini ise %1,55
lik oran ile 3001 TL ve tizeri grup olusturmaktadir.

Bu arastirmada oOlgeklerin igsel tutarliliginin test edilmesinde Cronbach Alpha
katsayisindan yararlanilmistir. Yapilan Giivenilirlik analizine iligkin bulgular Tablo 7°de
verilmistir.

Tablo 7: Bes faktor kisilik envanterinin alt boyutlarina iliskin giivenilirlik analizi

Bes Faktor Kisilik Olcegi Boyutlari Cronbach Alpha
Disadoniikliik 0,513
Sorumluluk 0,788
Uyumluluk 0,878
Aciklik 0,819
Nevrotiklik 0,869

Tablo 7 incelendiginde Cronbach Alpha degerleri ankette yer alan kisilik 6zelliklerine
ait disadoniikliik ifadelerinde 0,513, sorumluluk ifadelerinde 0,788, uyumluluk ifadelerinde
0,878, aciklik ifadelerinde 0,819, nevrotiklik ifadelerinde 0,869 olarak hesaplanmistir. Bu
degerlerden disadoniikliik oOlgeginin Cronbach Alpha degeri nisbi olarak diisiik, diger
olgeklerde ise kabul edilebilirlik degerinin lizerinde oldugu goriilmektedir. Genel olarak kabul
edilen alt limit 0,70 olmasina karsin, agiklayici aragtirmalarda 0,60’a kadar diisebilir
(Demirer, 2010, s. 60).

Tablo 8: Alfa katsayisina bagl dlcek giivenilirligi

Alfa Katsayisi Araligina Bagh Olcek Giivenilirligi
0,00< 0<0,40 Olgek giivenilir degildir.
0,40< 0<0,60 Olgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60< 0<0,80 Olgek oldukga giivenilirdir.
0,80< a<1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir

Kaynak: Akgiil ve Cevik (2005, ss. 435-436).
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Tablo 9: Marka sadakati 6l¢eginin giivenirlilik katsayisi
Marka Sadakati Olcegi Cronbach Alpha
Marka Sadakati 0,866

Tablo 9 incelendiginde, ankette yer alan marka sadakati 6lgegini olusturan ifadelerin
Cronbach Alpha degeri 0,866 olarak hesaplanmistir. Bu Cronbach Alpha degerinin kabul
edilebilirlik degerinin tlizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Kisilik Olceginin Alt Boyutlar1 ile Marka Sadakati Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Marka Sadakati

Korelasyon Kat Sayilari p n
Aylik Harcama Tutari ,197** 0,000 582
Disadoniikliik -0,003 0,946 582
Sorumluluk -0,065 0,115 582
Uyumluluk -,123** 0,003 582
Aciklik -0,058 0,161 582
Nevrotiklik 0,049 0,242 582

p < .05, **p < .01

Tablo incelendiginde, marka sadakati ile disadoniikliik (r= -,003) arasinda negatif
yonde bir iligski olmakla beraber, bu iligskinin diizeyinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1
goriilmektedir. Dolayistyla, disadoniikliik kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iliski
oldugu yoniindeki H1 hipotezi red edilmistir.

Marka sadakati ile sorumluluk (r= -,065) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu,
bu iki degisken arasinda negatif bir korelasyonun oldugunu; ancak, iliski diizeyinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Bu nedenle, sorumluluk kisilik 6zelligi
ile marka sadakati arasinda iliski oldugu yoniindeki H2 hipotezi red edilmistir.

Marka sadakati ile uyumluluk (r=-,123**) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu,
bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak negatif bir korelasyon oldugunu gostermektedir.
Bu nedenle, uyumluluk kisilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda iligki oldugu yoniindeki H3
hipotezi kabul edilmistir.

Marka sadakati ile agiklik (1= -,058) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu, bu iki
degisken arasinda negatif bir korelasyonun oldugunu; ancak, iliski diizeyinin istatistiksel
olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Bu nedenle, agiklik kisilik 6zelligi ile marka
sadakati arasinda iliski oldugu yoniindeki H4 hipotezi red edilmistir.

Marka sadakati ile nevrotiklik (r=,049) arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu, bu
iki degisken arasinda pozitif bir korelasyonun oldugunu; ancak, iliski diizeyinin istatistiksel
olarak anlamli olmadigimi gostermektedir. Bu nedenle, nevrotiklik kisilik 6zelligi ile marka
sadakati arasinda iligki oldugu yoniindeki HS hipotezi red edilmistir.

Ek olarak, katilimcilarin marka sadakati ile aylik harcama (r= , 197**) arasinda
yapilan korelasyon analizi sonucu, bu iki degisken arasinda pozitif bir korelasyon oldugu ve
bu iliskinin diizeyinin istatiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Artan rekabet kosullari nedeniyle, marka sadakati isletmelerin varliklarini
siirdiirebilmek ve pazarlardan daha fazla pay alabilmeleri agisindan biiyiikk Oonem arz
etmektedir. Ozellikle iiriin farkliliklarinin yok denecek kadar az oldugu ve rekabetin yogun
olarak yasandig1 pazarlarda marka sadakati olusturmak isletmelere biliyiik avantajlar
saglamaktadir. Marka sadakat duygusu yliksek olan tiiketiciler diger markali tirlinleri biiyiik
Olclide almaktan kaginirlar, sadakat duygusu nedeniyle, isletmenin yeni iirettigi diger markali
tirtinlerini de tercih etme egilimindedirler. Tiiketicinin marka sadakati duygusu arttikca marka
satislarnin da arttig1 sdylenebilir. Isletmelere sagladigi biiyiikk avantajlar ve stratejik
iistiinliikler acisindan isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin temelini olugturmaktadir.

Marka sadakati kavrami, firmalar acisindan 6neminin artmaya baslamasiyla beraber,
stirekli olarak tartigilan ve lizerinde ¢alisma yapilan 6nemli kavramlardan biri haline gelmistir.
Kavramla ilgili en ¢ok tartisilan konulardan biri de marka sadakatine etki eden faktorlerin
neler oldugu konusudur. Literatiir incelendiginde kavramla ilgili olarak pek ¢ok farkli
calisgmanin yapildig1 goriilmektedir. Calismamizin 6ncelikli amaci tiiketicilerin  kisilik
ozelliklerinin marka sadakati ile arasinda bir iliskinin olup olmadigin1 anlamaya ydneliktir.
Bu amagla calisma Kayseri’de yasayan liniversite Ogrencileri arasindan tesadiifi 6rneklem
yontemi ile segilen 582 kisiye anket yontemi uygulanarak yapilmistir.

Elde edilen verilerin korelasyon analizi sonucunda bes faktor kisilik Olgeginin alt
boyutu uyumluluk bagimsiz degiskeni ile marka sadakati bagimli degiskeni arasinda negatif
yonli bir iliski saptanmistir. Uyumluluk degiskeni disindaki diger alt boyutlarin marka
sadakati ile arasinda anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir.

Bu sonuca gore tiiketicinin uyumluluk diizeyi artttkca marka sadakat diizeyi
azalmaktadir. Bu durumu uyumluluk kisilik 6zelligine sahip olan bireylerin diger bireylerle
kiyasla yapilan iglerde isbirligi yani1 agir basan, diger bireyler ile olan iligkilerinde nazik,
sevecen, dostane ve rekabet etmektense birlikte hareket etmeyi tercih eden bireyler olmasina
baglayabiliriz (Moody, 2007, s. 28). Ciinkii, uyumluluk 06zelligine sahip bireylerin,
cevresindekilerin gorlis ve isteklerine acik olma ve onlara daha fazla 6nem vermesi bu
ozelligin en belirleyici yoniinii olusturmaktadir. Antonioni (1998) yapmis oldugu
calismasinda uyumluluk ile uyma tarzi arasinda pozitif bir iligki belirlemistir. Ayrica,
Rahim’e gore (1992), yiiksek uyumluluk 6zelligine sahip bireylerin uyma tarzini tercih etmesi
beklenir. Ciinkii uyma tarzinda bireyler, karsi tarafin ihtiyaglarini gidermek igin kendi
isteklerini ihmal edebilirler (Tozkoparan, 2013, ss. 203-204). Sonug olarak, uyumluluk diizeyi
yiiksek bireylerin ¢evresindekilere uyma egiliminin agir basmasinin bireyin tercihlerini biiyiik
olgiide sekillendirdigi sdyleyebilir. Bu noktadan haraketle bireyin ¢evresindekilerinin etkisi
altinda kalarak tercihlerini kolaylikla degistirmesini sadakat duygusunun olusmasini
engelleyen 6nemli faktorlerden biri olarak sayilabilir.

Analizlerde marka sadakati ile bes faktor kisilik 6zelliklerinin uyumluluk alt boyutu
haricindeki diger boyutlar ile anlamli bir iligkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu durum
verilerin toplandigir orneklemin kisitlart ile ilgili olup farkli orneklem gruplarinda farkl
sonuclar elde edilmesini miimkiin kilabilir. Uygulamanin yapildig1 bireylerin yas dagilima,
aylik sabit geliri, meslek gurubu, sosyal statiisii ve benzeri demografik ozelliklerinin
degismesi durumuna bagli olarak farkli sonuglara ulasilmasi miimkiin olabilir.

Demografik degiskenler ile marka sadakati arasindaki iliski incelendiginde ise; marka
sadakati bagimli degiskeni ile yalnizca aylik harcama tutar1 degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonug tiiketicinin sahip oldugu gelir
diizeyinin ve buna bagli olarak harcama tutarinin marka sadakati ile arasinda dogru bir
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orantinin oldugunu gostermektedir. Yani, gelir ve harcama miktar1 arttikga markaya karsi
sadakatin arttig1 sdyleyebilir.

Isletmelerin temel amaclarindan biri de tiiketicide marka sadakatini olusturmak
amaciyla pazarlama stratejileri belirlemek ve buna yonelik tutundurma faaliyetlerinde
bulunmaktir. Bu nedenle, isletmelerin marka sadakatini etkileyen faktorleri belirlemesi ve
pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda gerceklestirmesi tiiketicide marka sadakatini
olusturmaya yonelik basarili sonuglar elde etmesine katki saglayabilir. Calismamiz marka
sadakati ile kisilik ozellikleri arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik olmasi agisindan
isletmelere pazarlama stratejilerini olustururken yol gosterici nitelik tagimaktadir.

Yapilan calismamizin analizleri sonucunda kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan
uyumluluk ile marka sadakati arasinda negatif yonlii, demografik degiskenlerden aylik
harcama ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuclara bakarak isletmelerin marka sadakati olusturmaya yonelik stratejileri belirlerken;
sectigi hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini analiz ederek bu kitlenin ¢ogunlugunun uyumluluk
diizeyi yiliksek bireylerden olusmamasina dikkat etmeleri tiiketicide basarili bir marka
sadakatinin olusmasina 6nemli katkilar saglayabilir. Ek olarak secilen hedef kitlenin yiiksek
harcama tutaria sahip bireylerden olugmasi da marka sadakatinin olusumuna pozitif bir katk1
saglayabilir.

Tiiketicinin kigilik Ozelliklerinin marka sadakati ile arasindaki iliskinin derecesini
O0lgmeye yonelik olarak yapilan ¢alismamizdaki en onemli kisit orneklemin Kayseri’de
yasayan liniversite Ogrencilerinden olusmasidir. Bu nedenle, analiz sonucunda elde edilen
bulgular: tiim tiniversite dgrencileri i¢in genellememiz miimkiin degildir. Bu konu ile ilgili
olarak yapilacak sonraki ¢aligsmalarda arastirmacilarin 6rneklemi farkli yas, egitim ve gelir
gruplarindan segmeleri farkli sonuglar elde etmelerini saglayabilir. Calismamizin bu konunun
daha iyi anlasilmasi i¢in sonraki olasi ¢aligmalara yol gostermesi ve farkli bir bakis agisi
getirmesi yoniiyle literatiire katki saglayacagi diisiilmektedir.
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