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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

MARKA KiSiLiIGININ SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKiSi,
BISKUVIi VE GOFRET SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

THE EFFECT OF BRAND PERSONALITY ON PURCHASING BEHAVIOR, A
RESEARCH ON BISCUIT AND WAFER SECTOR

Dr. Fatma ATIGAN!
oz

Siirdiiriilebilir rekabette pazarlama alani agisindan anahtar kavramlardan biri haline gelmis olan marka kisiligi
kavrami, Uriinler arasindaki 6zelliklerde ¢ok onemli farkliliklarin bulunmadigi sektérlerde, markanin tiiketici
zihninde belirgin bir yer edinmesi ve markanin tercih edilebilirligi hususunda olduk¢a etkilidir. Yapilan
calismalarda tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, kendi kisilik 6zelliklerine yakin veya olmak istedikleri kigilik
ozelliklerine sahip olan markalar1 daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Diger bir deyisle marka kisiliklerinin
satin alma davranislar1 iizerinde olumlu bir etkisinin bulundugu sdylenebilir. Bu noktadan hareketle yapilan
arastirmada Tiirkiye niifusunun 6zellikle biiytik bir boliimiinii olusturan gengler ve bu genglerin en sik satin aldig:
markalar konu edilmistir. Arastirmaya baslanmadan dnce 34 geng iizerinde bir 6n test uygulanmis, giin icinde en
cok tiikettikleri 5 Uriinii markastyla birlikte yazmalar1 istenmistir. Sonugta genglerin en ¢ok biskiivi, ¢ikolata ve
gofret tarzi iiriinleri satin aldiklar1 ve yine en cok Ulker, Eti ve Nestle markalarim tercih ettikleri saptanmistir. Bu
nedenle arastirmada marka kisiligi konusunda cikolata, gofret ve biskiivi sektdriindeki Ulker, Eti ve Nestle
markalar1 konu edinilmis olup, analiz sonuglarina bakildiginda 6zellikle geng niifusun; basarili, lider, nazik, diriist,
miitevazi ve haysiyetli 6zelliklerini yansitan markalar1 tercih etmekte olup bu alanda calisan isletmelerin marka
kisiliklerini bu 6zellikler g¢er¢evesinde yonlendirmeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Biskiivi Sektorii, Gofret Sektorii.
JEL Smiflandirma Kodlari: M3, M30, M31.

ABSTRACT

The concept of brand personality which has become one of the key concepts in sustainable competition regarding
marketing field is particularly effective in the sectors where there is no significant difference among the products
as the brand gains a unique position in the consumer’s mind. In the studies conducted, it is seen that the consumers
prefer the brands which close to their own personality or the personality characteristics they want to have. In other
words brand personality has positive effect on the purchase behavior of brand personalities. From this point forth,
young people who constitute a large part of the population in Turkey and the most frequently purchased brands by
them are mentioned in this study. Before the study is started, a preliminary test is applied on 34 young people and
they are asked to write 5 most consumed products with their brand during the day. As a result it is determined that
young people bought biscuit, chocolate and wafer style products mostly and preferred Ulker, Eti and Nestle brands.
Ulker, Eti and Nestle brands in the chocolate, wafer, and biscuit sector are discussed in the study and considering
the analysis results, it is found that especially the young generation prefers the brands which represent the traits of
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being successful, leader, polite, honest, modest, and self-respectful and the companies working in this sector are
required to lead their brand personality considering these traits.

Keywords: Brand Personality, Biscuit Sector, Wafer Sector.
JEL Classification Codes: M3, M30, M31.

1. GIRiS

Marka kisiligi, bir markanin rakip markalardan farklilasmasini saglayan 6nemli bir kavramdir. Bu kavram
pazarlama literatiiriinde markalarin da tipki insanlar gibi kisisel 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, ekonomik sinif vb.)
ve duygularinin oldugu varsayimina dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle “Bu marka insan olsaydi nasil biri olurdu?”
sorusuna verilen yanitlar bir markanin kisilik 6zelliklerini ortaya koymaktadir.

Bu alanda yapilan ¢alismalar tiiketicilerin bir markayi tercih ederken 6zellikle kendi kisilikleriyle uyumlu veya
toplumda olmak istedikleri kisilik 6zelliklerine sahip markalar1 tercih ettigini gostermektedir. Bu noktadan
hareketle isletmeler markalarini yaratirken gesitli sembol, ikon, slogan, logo, reklam, ambalaj vb. unsurlarla hedef
kitlelerine en uygun kisilik 6zelliklerini yansitmaya ¢alismaktadirlar.

Bu arastirma, Tiirkiye niifusunun biiyiik bir boliimiinii kapsayan geng tiiketiciler lizerinde yapilmistir. Aragtirmaya
konu edilecek markalarin belirlenmesi asamasinda, 6grencilerin zamanlarmin biiylik bir kismini Giniversitede
gecirmelerinden dolayi atigtirmalik {iriin olarak en gok biskiivi, ¢ikolata ve gofret satin aldiklar1 saptanmisg, bu
alanda en ¢ok hangi markalar tercih ettikleri belirlenmis ve yapilan degerlendirmeler neticesinde geng niifusun
biskiivi, ¢ikolata ve gofret sektdriinde en ¢ok tercih ettikleri markalar olarak; Ulker, Eti ve Nestle markalari
belirlenmistir.

Markalarin kisilik 6zelliklerinin saptanmasinda yazinda en ¢ok kullamlan dlgek Aaker’in (1997:354) Marka
Kisiligi Olgegi’dir. Arastirmada belirlenen markalar bu 6lgek kapsaminda analiz edilmistir.

Asagida oncelikle arastirmanin kavramsal boyutuna; marka kisiligi kavramina, 6nemine, satin alma davranislari
tizerindeki etkisine deginilmis; daha sonra ise arastirmanin yontemine, bulgularina ve sonuglarina yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmeler agisindan tiiketici ile marka arasinda bag kurmaya yarayan marka kisiligi, tiiketicinin markayla
iliskilendirdigi insan karakterleri setidir (Aaker, 1997:347; Arora ve Stoner, 2009:272; Upshaw, 1995:14). Diger
bir deyisle markaya atfedilen; giiven veren, gii¢lii, samimi, bakimsiz, siradan, soniik vb. olumlu veya olumsuz
insani Ozelliklerin yaninda yas, cinsiyet, sosyoekonomik durum, yasam tarzi gibi demografik ozelliklerin
toplamudir (Aaker, 1997:347; Keller, 2003:444; Yiiksel ve Yiiksel, 2005:21). Bu durum markalarin ayni insanlar
gibi birtakim karakter 6zelliklerinin olmasi ger¢egine dayanmaktadir (Aaker,1997:347; Aydin, 2006:112; Uztug,
2008:41). Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin kendi veya olmak istedikleri kisilerin karakter dzelliklerine benzeyen
markalar tercih ettiklerini gostermektedir (Aaker,1997:354; Maehle ve Rotem, 2010:44; Harris ve Fleming,
2005:190, Guthrie vd., 2008:167; Rajagopal, 2006:58; Kaplan vd., 2010:1291; Solomon, 2003:43; Phau ve Lau,
2001:429; Uztug, 2008:42).

Sonug olarak marka kisiligi, rekabet halinde bulunan markalarin birbirinden farklilagsmasini saglayan (Schiffman
ve Kanuk:2004:125), fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlari bulunan (Aaker, 1996:68), markanin ayni insanlar
gibi bir kisilige ve karaktere sahip oldugu varsayimindan hareketle (Aydin, 2006:112), “s6z konusu marka bir kisi
olsaydi1 nasil bir kisi olurdu?” sorusuna verilen cevaplar biitiiniidiir (Franzen, 2005:52; T1gl1, 2003:68). Bu noktada
her ne kadar insan ve marka kisilikleri benzer bir kavramsallastirmay1 paylassalar da her iki kisiligin algilanma
bi¢imi birbirinden farklidir. Bir insanin kisilik 6zellikleri onun davranislari, diisiinceleri, inanglari, tutumlar: ve
fiziksel 6zelliklerine bakilarak anlagilmaktadir (Uztug, 2008:41). Markalarin kisilik 6zellikleri ise iiriinle baglantili
nitelikler, marka ismi, logosu, ¢agrigimi, tutundurma cabalar1 gibi tiiketiciyle direkt veya dolayli olarak kurulan
pazarlama iletisimi ¢abalariyla olugturulmaktadir (Aaker, 1997:348).

Tiiketici satin alma kararlarindaki etkisi nedeniyle pazarlama ve i diinyasinin oldukga {izerinde durdugu marka
kisiligi, yazinda da uzun zamandan beri pek ¢ok aragtirmaya konu olmustur. 1973°de, S King, “Developing New
Brands”, 1993°de, R. Batra, R. R. Lehmann ve D. Singh, “Brand Equity and Advertising”, G. Hankison ve P.

334



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2019, Cilt: 10, Sayi: 24, ss.333-348.
Suleyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2019, Volume: 10, Number: 24, pp.333-348.

Cowking, “Branding in Action”, 1994’de, A. Tennant, “Brand Power” adli kitaplarinda marka kisiligine yer
vermislerdir (T1gl1, 2003:67).

1957°de, Wells ve arkadaslar1, marka kisiligini tanimlamak amaciyla sdzliikten bulduklar: 30.000 sifat1 108’e
indirmelerine ragmen gegerliligi diisiik olan bir 6l¢ek gelistirebilmiglerdir (Liickerath, 2010:21).

1988°de, Alt ve Griggs, “Can a Brand be Cheeky?” adli makalelerinde alti marka iizerinde uygulamali bir ¢aligma
yapmuslar, markalarin ii¢ kisilik boyut ile ifade edilebilecegi sonucuna ulagmislardir. Bu boyutlar1 diga doniikliik,
toplumsal kabul gérme ve erdem olarak siniflandirmislardir. Diga doniikliik; hayat dolu, gozii pek, eglenceyi seven,
canli, kiistah, gezmeyi seven, modern, bagimsiz, kaygisiz, enerjik, dinamik, kalbi geng, neseli, giincel ve zaman
yakalamis, toplumsal kabul gérme; zalim, kaba, geveze, samimiyetsiz, kararsiz, ahlaksiz, yontulmamis, kibirli,
ahmak, saptirici, pasakli, yalanci, ¢ocuksu, yiizeysel ve diisiincesiz, erdem; acik yiirekli, sevimli, zarif, cana yakin,
diistinceli, yardimsever, giiven tazeleyici, tertipli, nazik, sade, kibar, giivenilir, diiriist, akilli ve ¢aliskan olmak
iizere on bes nitelik ile bagdastirilmistir (Franzen, 2005:84; Wysong vd., 2008:48).

1997°de ise J. L. Aaker “Dimensions of Brand Personality” adli makalesindeki arastirmada -ornekleminin
erkekleri, kadinlari, yashlari ve gengleri kapsamasi, pek ¢ok farkli kategoriden markalarin kisiliklerini aragtirmasi
sebebiyle- bugilin yazinda hala en ¢ok kullanilan marka kisiligi ol¢egi gelistirmistir (Sophonsiri ve Polyorat,
2009:52; Liickerath, 2010:21-22; Hassan, 2001:15; T1gli, 2003:67). S6z konusu 6l¢ek; altmis Amerikan markasi
incelenerek olusturulan, marka kisilik boyutlar1 bes ana faktdr altinda, on bes farkli grupta toplanan, kirk iki
ozellikten olusan ve toplamda ii¢ yliz dokuz kisilik 6zelligini iceren, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek bir dlgektir
(Keller ve Richey, 2006:76; Guthrie vd., 2008:166; Sung ve Tinkham, 2005:337; Maehle ve Rotem, 2010:44).
Diger bir deyisle 6lcek; bes boyut, on bes alt boyut ve kirk iki maddeden olugmaktadir. S6z konusu 6l¢ek Tablo
1’de verilmistir.

Tablo 1’de goriilecegi iizere Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi dlceginde; samimiyet, heyecan verici, yetenek,
seckin ve sert olmak iizere bes temel boyut bulunmaktadir.

Samimiyet ve heyecan vericilik dort alt boyut ve on bir alt madde ile lgiimlenmektedir. Yetenek boyutu iig alt
boyut ve bu boyutlart 6l¢en dokuz maddeden, segkinlik boyutu; iki alt boyut ve bu boyutlart 6l¢en alti madde ve
sertlik boyutu ise; iki alt boyut ve bu boyutlart 6lgen bes maddeden olusmaktadir.
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Tablo 1. Aaker’in Marka Kisiligi Olgegi

OZELLIKLER ALT BOYUTLAR BOYUTLAR
Gergekgi

Aile Odakl
Kasabali
Diiriist

Samimi
Gergek
Saglikli
Orijinal

Neseli
Duygusal
Arkadasca
Yigit

Heyecan Verici
Moda Olan
Canli

Serin Kanli
Geng

Yaratici

Essiz

Cagdas
Bagimsiz
Modern
Giivenilir
Caliskan
Giivenli

Zeki Giuvenilir
Teknik Zeki Yetenek
Ortak Basarili
Basarili

Lider

Kendinden Emin
Ust siif

Go6z Alict
Yakisikh, Giizel Ust siif
Cekici Cekici
Kadins1
Nazik
Dissal
Erkeksi
Batili
Gigli
Sert

Gergekei
Diiriist
Saglikli
Neseli

Samimiyet

Yigit
Canli
Yaratici

Cagdag

Heyecan Verici

Seckin

Digsal

Giiglii Sert

Kaynak: (Aaker, 1997: 354).

J. Aaker, s6z konusu marka kisiliginin bu boyutlarini siniflandirirken psikolojideki bityiik bes teorisi olarak bilinen
bes faktér modelinden etkilenmistir. Bu teoriye gore insanlarin kisilikleri ve sonug olarak davranigslart OCEAN
(Openness, Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, Neuroticism) olarak ifade edilen boyutlar
cergevesinde ele alinmaktadir. Bu boyutlar su sekilde agiklanabilir (Azoulay ve Kapferer, 2003:148):

Boyut O (openness — ac¢iklik): Bireyin zekasi ve entelektiiel meraki paralelinde yeni deneyimlere olan agikligini
ifade eder.

Boyut C (conscientiousness — insaflilik): Bireyin diizenlilik, titizlik, giivenilirlik diizeylerini incelemektedir.
Boyut E (extraversion — disa déniikliik): Bireyin sosyallik, tesirlilik, iletisime agiklik durumlart ile ilgilenir.

Boyut A (agreeableness — hosluk): Bireyin algak goniilliilik, fedakarlik, sefkat, kibarlik ve ¢evreye uyum
kriterlerini inceler.
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Boyut N (neuroticism — stres/duygusal denge): Bireyin sinirlilik, dayaniksizlik, istikrarsizlik ve endise
durumlarimn ele alir.

Sonug olarak marka kisiliginin Upshaw’in (1995:14) da belirttigi gibi markanin disa yansittig1 (tiiketiciye) insan
ozellikleri biitiinii oldugu soylenebilir. Bu nedenle tiiketiciler bir marka ile karsilastiklarinda onun kisiligini de
6grenmis olurlar (Wysong ve Beldona, 2007:226). Bu agidan ele alinarak yapilan arastirmalarda Kodak, Coca
Cola, Solo ve Siitag; samimi, Porsche; heyecan verici, CNN, IBM ve Argelik; yetenek, Mercedes ve Vakko; seckin,
Marlboro ve Levi’s; sert boyutlariyla nitelendirilmislerdir (Hassan, 2001:15).

Bu boyutlara ait sifatlar bazen birlikte de bir markanin kisiliginde yer alabilir. Diger bir anlatimla, bir marka digsal,
lider ve uzman bir kisiligi yansitabilir (Tigli, 2003:69). Ornegin; “Marlboro” marka sigara; erkek, mago, kaba
saba, kuvvetli, sakin, giiven veren, sert (Borga, 2014:142), “Absolut” votka; havali, modern ve gen¢ (Kotler,
1997:443; Aaker, 1997:460), “Apple”; geng, “IBM”; yasl, “Migros”; ist sinif, “Sok”; alt sinif (Aaker, 1997:347-
348), “Pepsi”; agresif ve heyecanli (Aaker ve Biel, 1993:85) nitelikleri ile karakterize edilmektedir. Ayrica ana
markada ve ana markanin alt markalarinda da farkli marka kisilikleri yaratilabilir. Ornegin; “Levis” ana marka
kisiligi orijinal, erkeksi, seksi, geng, isyanci ve 6zgiir, alt markasi olan “Levis 5”in marka kisiligi ise romantik,
seksiiel, isyanci, kahraman, a¢ikgdz ve bagimsiz niteliklerini ¢agristirmaktadir. Buradaki amag farkli karakterdeki
tilketicilerden olusacak yeni pazar firsatlarini yakalayabilmektir (Elitok, 2003:51).

Marka kisiliginin tiiketici satin alma davraniglari lizerindeki etkisinin {iriin gruplarina gore farklilastigi 6zellikle
tekstil triinleri ve arag satin alimlarinda marka kisiliginin daha etkili oldugu goriisii hakimdir (Uztug, 2008:42).
Sonugta tiiketiciler satin aldiklar1 markalar araciligiyla duygusal ve sosyal olarak kendilerini ifade etme olanagi
bulur ve boylece hayatlarina bir statii ve anlam katarlar. Dolayisiyla tercih ettikleri iiriinlerin kendileriyle
Ozdeslesmesi gereklidir (Sung ve Tinkham, 2005:336; Aaker, 1996:112; Can, 2007:231; Gelder, 2003:145). Bu
nedenle tiiketiciler markalarin ne yaptigindan ¢cok onlarin nasil bir kisilige sahip olduklariyla ilgilenirler (Okazaki,
2006:279).

Aksoy ve Ozsomer (2007:2) yaptiklar1 bir arastirmada tiiketicilerin marka tercihlerindeki farkliligm %70’inin,
marka kisiligi ile agiklanabildigini saptamislardir.

De Chernatony ise tiiketicilerin sahip olduklar: kigilik boyutlarina gére marka tercihi yaptiklarini ifade etmis ve
bu kisilik boyutlarini su sekilde agiklamistir (De Chernatony, 2006:41-42):

e Tiiketicinin olduguna inandig kisi (Bir yonetici olarak tercih edilmesi gereken markalar)

e Tiiketicinin olmak istedigi kisi (yeni mezun bir 6grencinin is gériismesine giderken tercih ettigi takim elbise
markasi)

e Durumsal kisi (kiz arkadasinin ailesiyle ilk defa bir araya gelecek birinin giydigi kiyafet markasi)

e Reddedilmis kisi (kiistah olarak nitelendirdigi otomobil markasi ile ayni ¢agrisima sahip olmamak i¢in kisinin
bu markay1 reddetmesi)

Goriildigl tzere tiiketiciler istlendikleri farkli roller, sosyal gruplar vb. durumlar nedeniyle sahip olduklart
duygularini, degerlerini ve 6zelliklerini tercih ettikleri markalarla 6zdeslestirmek istemektedirler (Erdil ve Uzun,
2009:93). Bu sebeple tiiketiciler kendilerini tanimlarken ve farkli olduklarini ortaya koyarken marka kisiligini
benimsedikleri tiriinleri kullanirlar.

Isletmeler bu 6nemden hareketle marka kisiligine ayr1 bir hassasiyetle yaklagmalidirlar. Marka kisiligine verilen
Onem isletmenin de kazanmas1 anlamina gelir. Ciinkii marka kisiligi (Keller, 1993:17; Aaker, 1996:165; Siguaw
vd., 1999:50; Azoulay ve Kapferer, 2003:145; Tigli, 2003:68; Supphellen ve Gronhaug, 2003:204; Oklevik,
2004:38; Aktuglu, 2004:28; Bilbil, 2004:202; Gorman, 2005:21; Diamantopoulos vd., 2005:129-132; Ang ve
Lim, 2006:39; Aydin, 2006:112; Hosany vd., 2007:66; Uztug, 2008:42; Ghodeswar, 2008:5; Maehle ve Rotem,
2010:44; Kaplan vd., 2010:1291; Délarslan, 2012:2-3);

e Isletmelere markalarimin pazarda farklilagmasim saglayarak rekabet iistiinliigii kazandirir. Onemli
tedarikgilerle calisma olanag yaratir.

e Isletmelerin pazarlama iletisim ¢abalarma, tutundurma faaliyetlerine (reklam, satis promosyonlari, paketleme
vb.) rehberlik ederek yol gosterir.

e Markanin agizdan agiza iletisim yoluyla reklaminin yapilmasini saglar.
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e Markaya olan giiveni, marka imajini, marka sadakatini, algilanan kaliteyi ve dolayistyla marka degerini arttirir.
e Isletmelerin markalarin1 dogru konumlandirmalarin saglar.

o Tiiketicilerin satin alma davranislarinda merkezi bir yonlendiricidir.

e Isletmelerin marka genisleme stratejilerine kolaylik saglar.

Marka kisiliginin isletmeler agisindan yukarida deginilen yararlari dikkate alinarak literatiirde birgok arastirmaya
konu edindigini sdylemek miimkiindiir.

Tigl (2003:67-72), Gucci Rush ve Armani Aqua di Gio adli parfiim markalarinin kisilik 6zelliklerini arastirdigt
calismasinda erkek ve kadin bireyler arasinda maskiilen, gosterisli, feminen, ve digsal marka sifatlarini tercih etme
acisindan anlamli bir farklilik oldugunu; Armani Aqua di Gio markasinin tiiketiciler tarafindan canli, basaril,
giicli ve cagdas; Gucci Rush markasinin ise heyecanli, bagimsiz, kendinden emin, cesur, gosterisli olarak
tanimlandigini; isletmelerin Gucci Rush markasi i¢in sogukkanli ve artistik; Armani Aqua di Gio markasi i¢in de
tist sinif, icten ve digsal kisilik 6zelliklerini daha ¢ok vurgulamalari gerektigini belirtmistir.

Farhangmehr ve Azevedo (2005:1-13), Aaker’in marka kisiligi 6l¢egini kullanarak yaptiklari aragtirmada, geng
tikketicilerin kisilikleri ile tercih ettikleri marka kisiliklerinin uyumlu olduklari, bu 6rneklemdeki bireylerin daha
¢ok heyecan boyutuna sahip olan markalar1 tercih ettikleri, kadin algisi1 yiiksek olan Lanidor markasinin bayanlar
tarafindan daha ¢ok tercih edildigi sonuglarina ulasilmustir.

Wang ve Yang (2008:458-474), “Does Country-Of-Origin Matter In The Relationship Between Brand Personality
And Purchase Intention In Emerging Economies?: Evidence From China's Auto Industry” adli makalelerinde
marka kisiliginin iilke imaj1 ve satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir moderatdr oldugunu ortaya koymuslardir.

Arora ve Stoner (2009:272-283), Target ve Wal-Mart perakende magazalarinda Nike ve Adidas markalari {izerinde
yaptiklar1 calismada Nike markasinin giivenilir bir marka olarak algilandigini ve Adidas markasindan daha giiglii
bir marka kisiligine sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Khare ve Handa (2009: 63-71), elit, gosterisli ve miitevazi olarak degerlendirilen {i¢ farkli cep telefonu markasinin
genel kalite algis1 ve satin alma egilimi agisindan degerlendirilmesi amaciyla iiniversite dgrencileri iizerinde
yaptiklar1 arastirmada, gosterisli cep telefonu markalari ile genglerin kisisel 6zellikleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmiistiir.

Maehle ve Rotem (2010:44-53), Aaker’in marka kisiligi 61¢egi ile Ekelund’s DI (Bjorn Ekelund un kisilik 6l¢egi)3
kullandiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin kendi kisiliklerine benzer markalari tercih ettikleri gOriilmiistiir.
Caligmalarin1 mobilya, giysi ve siipermarketler iizerinde gergeklestirmislerdir. Tiiketicilerin, giyim ve mobilya
tercihlerinde daha goriiniir bir sekilde, kendi kisilikleriyle uyumlu olan marka kisiligine sahip markalari satin alma
egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ancak, tiiketicilerin siipermarket iiriinlerini satin alma asamasinda,
yasamlarindaki giinliik temel ihtiyaglara bagli olarak, marka kisiliginden daha ¢ok, fiyat, erisilebilirlik ve kolaylik
hususlarina gore farklilik gosteren tercihler yaptiklar: goriilmiistiir.

Ingenhoff ve Fuhrer (2010:83-101), Aaker’in 1997°de gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini kullanarak yaptiklari
calismada web sayfalarina icerik analizi yaparak marka kisiligi boyutlarini aragtirmiglardir. Opoku vd. (2007:362-
374) benzer bir aragtirmay1 kiigiik ve orta 6lgekli restoranlarin web siteleri tizerinde yapmus ve isletmelerin marka
kisiligi algisini 6lgiimlemeye galismiglardir.

Ozgelik ve Torlak (2011:361-377) “Marka Kisiligi Algis1 Ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki iliski: Levis ve
Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama” adli ¢alismalarinda marka kisiligi ile etnosentrik egilimler arasinda ortaya
¢ikan iligkinin tiiketici satin alma kararlarinda etkili oldugu gézlemlenmistir.

Bouhlel vd. (2011:210-227), marka kisiligi, marka giliveni, marka bagliligi ve tiiketici satin alma davranigi
tizerindeki iliskileri 6lgmeye galistiklart aragtirmada, tiiketici ile marka arasinda kurulan duygusal bagin, sadakati
arttirdig1 ve marka kisiliklerinden samimiyet ve yetkinlik boyutu ile tiiketici kisilikleri arasinda anlamli bir iligkinin
oldugu sonucuna ulagmislardir.

Tayfur (2012:118-121), doktora tezinde yerli ve yabanci markalarin kisilik 6zelliklerinin ayn1 algilandigi (bagka
higbir markaya benzememesi, yaygin olarak kullanimi, birliktelik hissi vermesi), marka farkindaligi ve marka
giiveni ile marka kisiligi arasinda olumlu bir iliski oldugu, giiclii bir marka kisiligi yaratmada marka farkindaligi
ve marka giiveninin oldukga etkili bir faktor oldugu tespitini yapmustir.
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Khan vd.’nin (2012:13-16), 400 kisi iizerinde, dis macunu ve ayakkabi markasi tercihinde benlik imaji uyumunu
arastirdiklar1 ¢aligmada, tiiketicilerin marka tercihi konusunda bireyin kisiligi ve marka kisiligi arasinda bir uyum
oldugunu ifade etmislerdir.

Kose ve digerlerinin (2015:238-245), Ankara il merkezinde bulunan eczanelerin marka kisiliklerini belirlenmeye
calistiklart arastirmada, faydalanicilarin eczane marka kisiliklerini saglikli, samimi, ¢aligkan, diiriist, giivenilir,
kendinden emin, basarili ve nazik olarak tanimladiklarini, onlar1 essiz ve vazgegilmez olarak gérmediklerini ve
AVM eczanelerinin, “yetenek” ve “goriinlim” marka kisilik boyutlar1 yoniinden semt, cadde iizeri, ve recete
kaynagina yakin bulunan eczanelerden anlamli bir sekilde farkli olduklarini sonugcta eczanelerin, kiiciik isletmeler
olmalaria ragmen marka kisiliklerinin bulundugunu tespit etmislerdir.

Girisken ve Giray (2016:65-78), “Vodafone’un Marka Kisiligi: Besiktas Taraftari, Rakip Takim Taraftarlar1 ve
Takim Tutmayanlarin Algilarindaki Fark Uzerine Bir Arastirma” adli ¢aligmalarinda Besiktas Jimnastik Kuliibii
(BJK) taraftarlarinin, diger takimlar1 tutan taraftarlarin ve takim tutmayan kisilerin BJK’nin sponsoru olan
Vodafone ile aralarinda marka kisiligi algisi agisindan bir farkin olup olmadigini aragtirmislardir. Sonucta BJIK
taraftarlarinin Vodafone markasini diger gruplarla karsilastirildiginda daha olumlu algiladig tespit edilmistir.

Yiicel ve Halifeoglu (2017:177-191), 373 {iniversite 6grencisi iizerinde yaptiklari aragtirmada, sosyal medya
markalarindan Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisiliklerini belirlemeye ¢alismislardir. Facebook marka
kisiliginin; “I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik”, Instagram marka kisiliginin; “I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik,
Seckinlik, Sertlik” Twitter marka kisiliginin ise “Igtenlik, Yetkinlik, Sertlik” boyutlariyla ifade edildigini ve sdz
konusu markalarin bilinirliginin yiiksek olmasi nedeniyle bu markalar1 tercih eden ve etmeyen gruplar arasinda
marka kisiliginin farkli algilanmadig1 saptanmistir.

Burnaz ve Ayyildiz (2017:243-259), dogum yerinin yasanan yer ile ayni olup olmamasinin marka kisiligi algisina
etkisinin tespiti amaciyla Trabzon’da yaptiklar1 ¢alismada, Aaker (1997)’1n iilkemize uyarladiklar1 39 maddelik
Marka Kisiligi Olgegini kullanmuslardir. Sonugta Trabzon’da yasayan, Trabzon dogumlu olanlar ile Trabzon
dogumlu olmayanlar arasinda marka kisiligi algis1 arasinda anlamli farklar ortaya ¢ikmistir. Bu fark, “aidiyet”
kavraminin marka kisiligi algisini etkiledigini gostermektedir.

Tiirkmendag ve Koroglu (2018:1121-1146), seyahat acentelerinde algilanan deger ile marka kisiligi arasindaki
iliskiyi 6lgmek amaciyla yaptiklart ¢alismada, algilanan duygusal deger ile uyumluluk/yalinlik marka kisiligi
boyutu (37,9) ve giivenilirlik marka kisiligi arasinda (35,5) pozitif yonde ve anlamli bir iligki oldugu ancak
saldirganlik marka kisilik 6zelliginin olumsuz bir 6zellik olarak goriilmesi nedeniyle duygusal deger ile ters yonlii
iligkisi oldugu saptanmuistir.

Onen (2018:783-802), Tiirkiye’de yerlesik tam hizmet saglayicis1 havayolu firmasi ile diisiik maliyetli havayolu
firmalarimin marka kisilikleri yoniinden aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini aragtirmak amaciyla Aaker
(1997)’1n Marka Kisiligi Olgegini kullanmislardir. Sonugta her iki firmada da ugmus yolcularin s6z konusu
firmalarin marka kisiliklerini farkli algiladiklar1 ifade edilmistir.

3. YONTEM

Aragtirmanimn evreni, Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulu’'nda normal ogretim
programina kayitli 2856 6grencidir.

Arastirmanin evrenini olusturan birey sayisinin bilindigi durumlarda, evreni temsil giiciine sahip orneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda su formiil kullanilmaktadir:

3 N.t%.p.q
T d2.(N-1)+t2p.q

n

N = Evren hacmi.

p = Incelenen olayin olus sikligi.

q = Incelenen olayin olmays sikligi (1 - p).
t = Gliven Diizeyine ait tablo dagilim degeri.

d = Olayin olus sikligina goére kabul edilen drneklem hatasi.
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n= Ornekleme segilecek olan birey sayisi.

Arastirmanin gergeklestirildigi evrenin hacmi (N) 2856 kisidir. Evrenin homojen olmadig1 varsayimi yaklasimiyla
p=0,50 ve q¢=0,50, formiilde yer alan d degeri ise 0,05 olarak alinmistir. Alfa=0,05 yanilma diizeyinde teorik olarak
t degeri 1,96 olarak alinmis ve kullanilmigtir. Degerler formiil izerinde yerlerine konulmusg ve 2856 kisiden olusan
evreni temsil giicline sahip 6rneklem grubunun yaklagik 339 kisi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin giivenilirligini arttirmak amaciyla 550 anket dagitilmigs ve bunlardan eksik ve hatali doldurulan
formlarin elenmesi sonucu 500 adet anket formunun kullanilabilir oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla anket
formalarinin geri doniis oran1 %91 dir.

Mugla Sitki Kogman Universitesi’nin enstitii, fakiilte ve meslek yiiksekokullarinin Mugla’da farkl ilcelerde
bulunmasi ve zaman darlig1 nedeni ile aragtirma tek bir meslek yiiksekokulunda (Mugla Meslek Yiiksekokulu)
yapilmistir. Mugla Meslek Yiiksekokulu diger meslek yiiksekokullar: ile karsilastirildiginda en fazla kayith
ogrenciye sahip yiiksekokuldur. Ancak bu meslek yiiksekokulunda bulunan 26 programin hepsinde ikinci 6gretim
uygulamasiin bulunmamasi nedeniyle arastirma sadece normal ve ikinci 6gretim uygulamast bulunan 18
programa yonelik olarak yapilmistir. Ayrica benzer yas ve sosyo-ekonomik diizeye sahip bir 6rneklemde yapilmig
olmas1 ve biskiivi, gofret ve cikolata iiriin grubunda; Ulker, Eti ve Nestle markalar1 ile smrli tutulmass,
aragtirmanin diger kisitlart olarak siralanabilir.

Arastirmamizda veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Ancak kesin anket formu hazirlanip,
veri toplama siirecine gecmeden Once, dgrencilerin en sik satin aldiklart markalart belirlemek amaciyla 34
katilimc1 {izerinde bir 6n test uygulanmistir. Ogrencilere “Giin icinde en ¢ok tiikettiginiz 5 iiriinii markastyla
birlikte yaziniz.” seklinde bir soru sorulmus ve yapilan analiz neticesinde biskiivi, gofret ve ¢ikolata {iriin grubunda
en sik tiiketilen markalar olarak 6grencilerin belirttikleri Ulker, Eti ve Nestle markalar1 arastirma kapsaminda ele
almmugtir.

Anketler Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan 6grencilere yiiz yiize
uygulanmistir.

Yapilan anket iki boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
olarak alt1 soru hazirlanmustir. Altinct soruda 6grencilerden biskiivi, gofret ve gikolata {irlin grubunda en ¢ok tercih
ettikleri marka sorulmus, 1:Ulker, 2:Eti, 3:Nestle ve 4:Diger segeneklerinden birini isaretlemeleri, “Diger”
segenegini tercih edenlerin marka ismini belirtmeleri ve bu béliimden sonraki kisilik 6zelliklerini tercih ettikleri
markay: diisiinerek cevaplamalari istenmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise Aaker’in 42 maddeli marka kisiligi
Olcegi kullanilmistir. S6z konusu maddelere katilim diizeyi 5°li Likert dlgegiyle (1:Kesinlikle Katilmiyorum,
5:Kesinlikle Katiliyorum) test edilmeye ¢alisilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin olarak cinsiyetleri, yaslar1 kisisel aylik gelirleri ve aile gelirleri
sorulmus olup bulgular Tablo 2’de gosterilmistir. Cevaplayicilar, erkek agirlikli olup yaslari itibariyle biiyiik bir
¢ogunlugu 20 yasin iistiindedir. Kisisel aylik gelirlerinin biiyiik oranda 1.000 TL ve altinda oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin yariya yakininin ailelerinin gelirleri ise 1.001-2.000 TL arasindadir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans | % | Frekans | %
Cinsiyet Yas
Kadin 203 406 17-19 161 32.2
20-22 308 61.6
23-25 28 5.6
Erkek 297 59.4 26 ve isth 3 06
Toplam 500 100.0 Toplam 500 100.0
Kisisel Gelir Durumu Aile Gelir Durumu
0-1.000 TL 456 91.2 0-1.000 TL 104 20.8
1.001-2.000 TL 40 8.0 1.001-2.000 TL 243 48.6
2.001-3.000 TL 2 0.4 2.001-3.000 TL 98 19.6
3.001-5.000 TL 1 0.2 3.001-5.000 TL 41 8.2
5.000 TL ve lizeri 1 0.2 5.000 TL ve tizeri 14 2.8
Toplam 500 100.0 Toplam 500 100.0

Ulker, Eti ve Nestle markalarinin kisilik dzelliklerini saptamak amaciyla kullanilan asal bilesenler yonteminde
Varimax rotasyonu kullanilmigtir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan Kaiser-Meyer-Olkin Testi
ve Barlett Testi degerli dikkate alinmistir. Nestle markasinin 6zelliklerinden “Aile odakli”, “Kasabali”, “Teknik”,
“Kurumsal”, “Kadms1”, Miitevaz1”, “Haysiyetli”, “Duygusal”, “Disadoniik”, “Diiriist, Basarili”, “Zeki” ve
“Giivenilir” 6zellikleri ¢ikarildiktan sonra yiiksek i¢ tutarlik elde edilen diger 6zelliklerin Kaiser-Meyer-Olkin
Testi parametreleri Eti, Nestle ve Ulker markalar1 igin strastyla 0,743, 0,702 ve 0,875 ¢ikmis ve Barlett Testi
anlamlilik diizeyi p<0,01 elde edilmistir. S6z konusu markalar i¢in segilen bes faktdriin degerleri Tablo 3, 4 ve
5’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. Ulker Markas1 Kisilik Ozellikleri Faktor Yiikleri

1 2 3 4 5
Miitevazi 0,535718
Aile odaklh
Kasabal
Diiriist 0,645184
Samimi 0,740253
Gercek 0,56245
Haysiyetli 0,532381
Orjinal
Neseli 0,510104
Duygusal
Arkadas canlisi
Cesur

Moda 0,515
Heyecan verici 0,721443
Canh 0,545541
Havah 0,667358
Geng
Yaratici 0,532342
Essiz
Giincel 0,565759
Bagimsiz 0,534274
Cagdas 0,548681
Giivenilir
Cahskan 0,570307
Giivenli 0,571837
Zeki 0,525933
Teknik 0,528195
Kurumsal 0,524255
Basarih 0,670934
Lider 0,631783
Kendinden emin 0,603522
Ust simif 0,608959
Goz alic
Yakisikli 0,599987
Cazibeli 0,655904
Kadins1 0,532928
Nazik 0,636991
Disa doniik 0,601344
Erkeksi 0,582031
Batih 0,585175
Cetin 0,603735

342



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2019, Cilt: 10, Sayi: 24, ss.333-348.
Suleyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2019, Volume: 10, Number: 24, pp.333-348.

Tablo 4. Eti Markasi Kisilik Ozellikleri Faktor Yiikleri

1 2 3 4 5
Miitevazi 0,634
Aile odakh
Kasabah 0,507
Diiriist 0,501 0,594
Samimi
Gercek 0,549
Haysiyetli 0,709
Orjinal 0,503
Neseli 0,645
Duygusal
Arkadas canlis1 0,531
Cesur
Moda
Heyecan verici 0,587
Canh 0,626
Haval 0,55
Geng¢ 0,725
Yaratici 0,501
Essiz
Giincel
Bagimsiz
Cagdas 0,521
Giivenilir 0,513
Cahiskan 0,621
Giivenli 0,565
Zeki
Teknik
Kurumsal
Basaril 0,521
Lider 0,513
Kendinden emin 0,517
Ust simf
Goz alic1 0,684
Yakisikh 0,503
Cazibeli 0,599
Kadins1 0,512
Nazik 0,668
Disadoniik 0,648
Erkeksi
Batih
Cetin 0,59
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Tablo 5. Nestle Markasi Kisilik Ozellikleri

1 2 3 4 5
Miitevazi
Aile odakh
Kasabah
Diiiriist
Samimi 0,429 0,104 0,305 0,023 0,501
Gerg¢ek 0,284 0,369 0,313 0,214 0,633
Haysiyetli
Orjinal 0,433 0,234 0,358 0,257 0,111
Neseli 0,629 0,294 0,153 -0,241 0,350
Duygusal
Arkadas canlisi 0,731 0,277 0,124 -0,240 0,234
Cesur 0,375 0,157 0,695 0,003 -0,062
Moda 0,535 0,181 0,386 0,232 -0,224
Heyecan verici 0,567 0,531 0,193 0,347 0,035
Canh 0,751 0,212 0,077 0,153 0,031
Havah 0,689 0,299 -0,010 0,288 0,153
Geng 0,813 -0,036 0,053 0,223 0,054
Yaratici 0,486 -0,071 0,458 0,456 0,112
Essiz 0,183 0,508 0,239 0,362 0,056
Giincel 0,213 0,204 0,267 0,770 -0,040
Bagimsiz 0,045 0,204 0,042 0,749 0,205
Cagdas 0,125 0,188 0,166 0,648 0,297
Giivenilir
Cahskan 0,476 -0,054 0,369 0,264 0,252
Giivenli 0,065 0,119 0,132 0,250 0,753
Zeki
Teknik
Kurumsal
Basarih
Lider -0,101 0,782 0,163 0,132 0,242
Kendinden emin 0,043 0,691 0,147 0,281 0,392
Ust simf 0,247 0,703 0,019 0,161 0,308
Goz alict 0,356 0,822 0,033 0,133 -0,020
Yakisikh 0,413 0,617 0,279 -0,049 -0,140
Cazibeli 0,464 0,486 0,278 0,006 -0,243
Kadins1
Nazik 0,238 0,274 0,599 0,262 -0,052
Disadoniik
Erkeksi 0,106 0,146 0,660 -0,013 0,155
Batih -0,076 0,175 0,565 0,248 0,302
Cetin -0,006 0,004 0,695 0,174 0,270

Faktor yiikleri en yiiksek olan kisilik 6zellikleri dikkate alindiginda;

Tablo 3’de Ulker markasinin; basarily, lider, cazibeli, nazik, diiriist, samimi, moda, heyecan verici ve haval,
Tablo 4’te Eti markasinin; miitevazi, haysiyetli, geng, caligkan ve nazik,

Tablo 5’de Nestle markasinin ise; arkadas canlisi, canli, lider, kendinden emin, {ist simif, géz alici, cesur,
erkeksi, cetin, gilincel, bagimsiz, gercek, giivenli, aile odakli, kasabali, teknik, kurumsal, kadinsi, miitevazi,
haysiyetli, duygusal, disadoniik, diiriist, basarili, zeki ve giivenilir olarak nitelendirildigini sdylemek
miimkiindiir.
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5. SONUC VE ONERILER

Tiiketici satin alma kararlarinda etkili olan marka kisiliginin igletmeler tarafindan olusturulmasi, ortaya ¢ikarilan
kisiliklerin pazarlama iletisimi g¢abalariyla iletilmesi, bunlarin dahilinde tiiketicinin zihninde gii¢lii marka
imajlarmin yaratilmasi, markaya duyulan giivenin artmasi1 ve akabinde marka sadakatindeki yiikselis, marka
kisiligi ile baslayan ve tiiketici satin alma davranislariyla dongiiye giren bir durumu yansitmaktadir.

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin kendi veya olmak istedikleri kisilerin 6zelliklerini yansitan tiriinleri tercih ettigini
gostermektedir. Bu noktadan hareketle marka kisilik ozelliklerini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu
aragtirmada, ozellikle geng tiiketicilerin en sik satin aldiklar1 markalar belirlenmis ve bu markalarin onlarin
goziinde hangi kisilik o6zelliklerini yansittiklari, Aaker’in marka kisili§i Ol¢egi g¢ercevesinde saptanmaya
calisilmugtir.

S6z konusu 6lgegin insan psikolojisinin ele alindig1 biiylik bes teorisine dayanmasi, fazla genelleyici olmasi,
markalar arasi kisilik farklarin1 géstermede yetersiz kalmasi, zaman i¢inde marka ve insan kisiliklerinin degismesi,
Olgekteki boyutlarn kiiltiirler aras1 yapilan galismalarda farkli ¢ikmasi ve belirli bir iiriin kategorisinde tam olarak
genellenememesi sebepleriyle (Kaplan vd., 2010:1292; Diamantopoulos vd., 2005:132; Lin, 2010:8; Geuens vd.,
2009: 97) elestirilmesine ragmen bugiin literatiirde ve uygulamada hala en ¢ok tercih edilen dlgek 6zelligini
tagimaktadir.

Sonug olarak, s6z konusu 6l¢egin kullanilarak yapildigi bu arastirmada analiz sonuglarina bakildiginda biskiivi,
cikolata ve gofret sektoriinde &zellikle geng niifusun; basarili, lider, nazik, diiriist, miitevazi ve haysiyetli
ozelliklerini yansitan markalari tercih ettigini ve bu alanda ¢alisan isletmelerin marka kisiliklerini bu &zellikler
cergevesinde yonlendirmeleri gerektigi sdylenebilir.
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