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Oz

Rakiplerin artmasi yeni baz stratejilerin uygulanmasini zorunlu hale getirmektedir. Bu rekabet
stratejilerinin basinda ise marka gelmektedir. Ciinkii gii¢lii markaya sahip olmak ile rekabette
etkili olunabilmektedir. Gli¢lii marka ise tiiketici tarafindan tercih edilme ve bunun stirekli
olmasi ile yakindan ilgilidir. Tiiketici kendinden bazi 6zellikler buldugu markay: daha fazla
tercih edebilmektedir. Tiiketicinin kendisine benzer Ozellikleri 6grenebilmek igin kullanilan
yontemlerden biride marka kisiligidir. Marka kisiligi, isletmenin sahip oldugu markanin disa
doniik ytiizii olarak insana ait karakter Ozellikleri ile markanin iligskilendirilmesidir. Ayrica
markanin sadece kisilik ozelliklerini olusturmak rekabet i¢in yeterli olmamakta markanin
olumlu imaja sahip olmasi da gerekmektedir. Olumlu imaj ise isletmeye uluslararas1 marka
olma yolunda yardimea olabilmektedir. Bu ¢alismada markanin sahip olmasi gereken kisilik
ozelliginin marka imaji tizerindeki roliinii belirlenmek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
oncelikle markanin kisilik Ozellikleri tespit edilip marka imaji ile arasindaki iliskiler
incelenmistir.
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Abstract

The increase of competitors makes it necessary to implement some new strategies. The brand is
one of the strategies of this competition. Because having a strong brand can be effective in the
competition. The strong brand is closely related to the preference and persistence of the
consumer. Some of the features of the consumer self-preferred brand more. One of the methods
used to learn the characteristics similar to the consumer itself is the brand personality. Brand
personality is the relation of the brand with the character traits of the brand as the outward
facing of the brand. In addition, creating the personality characteristics of the brand is not
sufficient to compete with the brand should have a positive image. The positive image can help
the company to become an international brand. In this study, it is aimed to determine the role of
the personality trait that the brand must have on brand image. For this purpose, the personality
traits of the brand were determined and the relations between the brand image and the brand
image were examined.
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GIRIS

Hizla degisen gilintimiiz pazar kosullari, tiiketicinin siirekli olarak yeni istek ve ihtiyacinn
ortaya ¢tkmasma yol agmaktadir. Tiiketiciden gelen bu yeni istek ve ihtiyaclar isletme igin yeni
pazar kosullarina ayak uydurmasinda itici gii¢c olmakta ve bu durum rekabetin sartlarini her
gecen giin zorlastirmaktadir. Bu zor rekabet kosullarinda ise isletme mevcut tiiketicisini

koruyup farkli triinler satmak icin ve yeni rekabet yontemleri gelistirmek zorunda
kalmaktadir.

Yogun rekabet ve teknolojik gelismeler her gecen giin {iriin 6zelliklerinin birbirine benzemesine
yol agmaktadir. Bu nedenle isletmelerde bu kadar ¢ok benzerligin ve ikame {iiriiniin pazarda
olmasindan dolay1 iiriin Ozellikleri disinda tiiketicinin dikkatini cekebilecek yeni yontem
arayigma girmektedirler. Bu arayiglar sonucunda yeni rekabet araci olarak marka O6nem
kazanmaya baslamigtir. Marka, isletmenin sahip oldugu iiriinlerin rakip {riinlerden
farklilasmasina ve yasal olarak koruma altina alma araci olarak bagvurulan énemli bir aractir.

Marka 6nemli bir rekabet araci olmasina ragmen sayet tiiketici tarafindan tercih edilmezse bir
anlam ifade etmemektedir. Markanin tercih edilebilmesini saglamak amaciyla gesitli yontemler
gelistirilmistir. Bu yontemlerden 6ne ¢ikanlardan biri de markaya insani kisilik 6zelliklerinin
yliklenmesiyle olusturulan marka kisiligi kavramidir. Marka kisiligi, insani kisilik 6zelliklerinin
yaninda cinsiyet, yas, irk ve sosyal statii gibi demografik 6zellikleri ve ilgi alanlari, aktiviteler
ve aligkanliklar gibi yasam tarzi Ozelliklerini de kapsamaktadir. Tiiketici kendi kisilik
oOzelliklerine yakin buldugu markay1 tercih etmekte ve daha fazla satin almaya istekli
olmaktadir. Bu nedenle markanin kisisellestirilmesi, marka ile tiiketici arasinda iletisim
kurulmasinda etkili bir rol oynamakta ve markanin rakiplerine gore tercih edilmesini
kolaylastirmaktadir.

Bu aragtirmada oncelikle marka ve marka kisiligi hakkinda teorik bilgilere yer verilmistir. Daha
sonra marka kisilik Ozellikleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla
uygulanan anket ¢alismasindan elde edilen verilere yer verilmistir. Marka kisilik 6zelliklerinin
tespit edilmesinde Aaker (1997) tarafindan hazirlanan 42 ifadelik dlgek kullanilmistir. Marka
imaj1 ise bilissel, duygusal ve duyusal olmak {izere {i¢ boyutlu olarak ol¢iilmiistiir. Veriler;
agimlayic faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve kanonik korelasyon ile incelenmistir.
Acimlayia faktor analizi sonucunda samimiyet, cosku, ustalik, aktif, giiven ve sertlik olmak
tizere 6 kisilik 6zelligi tespit edilmis ve bu kisilik 6zelliklerinin ise marka imajt ile iliskili oldugu
goriilmiistiir.

TEORIK CERCEVE

Kisilik, bireye 6zgii ve belirgin Ozelliklerin manevi ve ruhsal nitelikler ile biitiinii diger bir
ifadeyle bireyin sahsiyeti olarak tanumlanabilir (Liao vd., 2017: 2). Marka ise, {irlinii tanitmak ve
rakiplerden ayirmak igin farkliligini ortaya ¢ikaracak isaret, sembol, logo ve isim anlamina
gelmektedir (Sheng vd., 2012: 140). Markaya insana ait karekteristik 6zelliklerin yansitilmasi
olarak tanimlanan (Aaker, 1997: 347) marka kisiliginin esasin1 eger marka birey olsaydi nasil bir
kisilige sahip olurdu olusturmaktadir. Markaya insani O6zelliklerin verilmesi ile tiiketicinin
kendi kisilik 6zelliklerini yansitan tiriinleri tercih etmesi ve bu yolla rakiplerinden farklilasmasi
amaclanmaktadir (Sung vd., 2010: 7).

Marka kisiligi, marka ile iliskilendirilen insani 6zelliklerin birlesimidir. Bunlar cinsiyet, yas,
sosyal siif, ekonomik durum, egitim durumu gibi demografik ozellikler ile duygusallik,
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kendini gerceklestirme, cesaret gibi Ozelliklerin birlesimini kapsamaktadir (Aaker, 1996: 122).
Kisacas1 marka kisiligi, isletmenin sahip oldugu markanin disa doniik yiizii olarak tanimlanip
insana ait karakter 6zellikleri ile markanin iliskilendirilmesidir. Bir diger ifade ile marka kisiligi,
markalara uyarlanabilen insana iliskin kisilik 6zellikleri toplulugudur (Milas vd., 2007: 622).
Marka kisiligi, tiiketicinin kendisini degisik sekillerde anlatip ifade etmesi ve farkli oldugunu
gostermesine yardimai olan bir arag olarak goriildiigii icin kavram ortaya ¢iktigi andan itibaren
gerek akademik gerekse isletmelerin dikkatini ¢eken konulardan biri olmustur (Escalas vd.,
2005: 378).

Giiniimiizde marka kisiligi, bireyin kisilik 6zellikleri gibi incelenmektedir. Ciinkii marka, sahip
oldugu Kkisilik ozellikleri ile tiiketicinin dikkatini cekerek duygusal ve mantiksal bag
kurulmasini saglamaktadir (Batra vd., 2010: 337). Tiiketici tercih ettigi markaya kisilik
oOzelliklerini ~ aktarmakta veya markada kendine ait kisilik ozelliklerini  bulup
etkilenebilmektedir. Bu yiizden isletmeler markalarina giivenilir, samimi, maceraci, diiriist,
heyecanl gibi insan 6zellikleri eklemeyi tercih etmektedir (Chen vd., 2010: 310). Ancak marka
kisiliginin olusmasi insana benzer sekilde zamanla olmaktadir. Bu olusumun zaman almasinin
sebebi olarak, pazardaki rakip markalar ile cesitli Ozellikler bakimindan karsilastirilip
benzerliklerin olmasidir (Buil vd., 2013: 117).

Temelde marka ve insan Kkisilikleri birbirine benzemesine ragmen kisiligin olusturulmasinda
farkli yontemler kullanilmaktadir. Bireyin kisiligi, fiziksel Ozellikleri, benligi, tavirlar1 ve
inanglar1 ile sekillenirken markanin kisiligi ise dogrudan veya dolayl olarak kurulan bag ile
saglanmaktadir (Dolatabadi vd., 2012: 296). Ayrica marka kisiligi; isletme yOnetici ve ¢alisanlar:
ile iligkilendirilmekte ve buna ek olarak tiiketicinin kisilik 6zellikleri; iiriin/hizmet ile ilgili
durumlar, marka ismi, logosu, sembolii, tanitma bicimi, fiyati, dagitim kanali araciligiyla marka
ile dolayli yoldan iliskilendirilmektedir (Emari vd., 2012: 5697). Marka kisiliginin cinsiyet, yas,
smif gibi insana ait Ozellikleri igerdigi konusunu da tartisilmaktadir. Kisilik karakteristikleri
olan bu demografik Ozellikler de marka kullanicilar1 ve calisanlar1 araciligiyla marka ile
dogrudan iligkili olarak gosterilirken bu 6zelliklerin marka bilesenleri araciliyla markay1 dolayl
olarak etkiledigi belirtilmektedir (He vd., 2012: 650).

Ouwersloot vd. (2001), benlik, davrarus, tavir, inang gibi boyutlarin marka kisiligi icerisinde
oldugunu ancak yas, cinsiyet gibi 6zelliklerin yer almadigini belirtmektedirler. Ciinkii bu
demografik oOzellikler goriilebilmekte ve kolay anlasilabilmektedir. Ancak marka Kkisiligi
boyutlar1 markanin demografik ozelliklerini igermektedir. Bunun sebebi markaya ait
demografik 6zelliklerin bir marka i¢in en belirgin kisilik 6zellikleri olarak goriilmesidir. Ayrica
markanin yagi, cinsiyeti gibi 6zellikler insanlardaki gibi kolay goriilebilir ve secilebilir degildir
(Ouwersloot vd., 2001: 9-10).

Keller, marka kisiligini insani baz1 6zelliklerin marka ile iligkilendirilmesi olarak ac¢iklamaktadir
(Keller, 1993: 4). Ayrica bu insani Ozelliklerin marka ile benzestirilip markaya bir kisilik
kazandirilmas: tiiketicinin de ilgisini ¢cekmektedir (Ahmad vd., 2015: 39). Ancak burada insan
ve marka kisiligi benzer sekilde kavramsallastirilmasina ragmen onlar1 birbirinden ayirmada
karsilasilan sorun ortaya ¢ikmaktadir. Insanin kisilik 6zellikleri; temel davranislari, fiziksel
ozellikleri, tavirlar1 ve inanglardan olusurken marka kisiligi 6zellikleri tiiketicinin marka ile
kurdugu dogrudan veya dolayl bag ile olusup sekillenmektedir (Aaker, 1997: 348). Uriin
kisiligi ile marka kisiligi arasinda da goze carpan bir farklilik vardir. Uriin kisiligi iiriiniin
cesitliligine o6zgiidiir, dogrudan trtniin kendisi ile ilgilidir ve marka kisiliginden daha az
soyuttur (Govers vd., 2005: 190).

Marka kisiligi farkli yazarlar tarafindan degisik bakis acilarinda ele alimip incelenmistir. Tk
bakis agisi reklam odaklidir. Buna gore marka kimliginin insa edilmesinde marka kisiligi
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onemli olmaktadir. Bu yiizden reklam kampanyalarinda markaya bazi insana ait 6zellikler
yliklenmekte ve kampanya bu eksen {izerinde yiiriitiilmektedir (Ragavendran vd., 2009, s.34).
Ikincisi tiiketicinin bakis agisindan yapilan degerlendirmedir. Buna gore marka Kkisiligi;
zihindeki tutumlarin, tiiketicinin algilar1 gibi marka imajinin bilesenleri olarak goriiliir.
Tiiketici, marka kisiligini markadan edindigi deneyime ve markanin kendine hissettirdigi
duygular ile degerlendirir (Sarker vd., 2013: 13). Ugiincii degerlendirme ise marka yoneticisinin
marka kisiligini; marka ve {iriin stratejileri veya marka kimligi icinde degerlendirmesidir.
Marka kisilik ozellikleri dogrudan marka ya da insanla iligkilendirilen ozelliklerinden
tiiretilirken, dolayli olarak da tiriin ile iliskili olan marka ismi, logosu, iletisim sekli, fiyat ve
dagitimla iliskilendirilmektedir (Ismail vd., 2012: 388).

Marka kisiligi, tiiketicinin marka hakkinda ne hissettigi degil marka ile ilgili diisiincesini ve
markanin islevini yansitmaktadir. Tiiketici genellikle markaya kisilik 6zelliklerini yansitir ve
marka kisilik boyutlarini da tipik insan kisilik boyutlarinin yansimasi olarak algilar. Dolayisiyla
marka kisiliginin markay1 etkileyen insan kisilik boyutlarinin genisletilmis hali olarak
aciklanmaktadir (Aaker, 1997: 349). Kisiligi 6l¢gmenin ve kavramsallastirmanin bir yolu olan
ozellik yaklasiminda kisiligin bir 6zellikler biitiiniinden olustugu ve bu o6zelliklerin kalici,
digerlerinden farkh ve agikga goriilebilir oldugu ifade edilmektedir. Kisilik 6zellikleri; bireyin
davrarusi, goriiniisli, tutumu, inanglar1 ve demografik ozellikleri gibi ¢ok boyutlu faktorler
tarafindan belirlenmektedir. Arastirmacilar o0zellik teorisini bes sabit kisilik boyutuna
dayandirmakta ve bu kisilik boyutlarini “Biiyiik Bes (Big Five)” olarak adlandirmaktadirlar. Beg
biiyiik kisilik boyutu “disa doniikliik/ige déniikliik, uyumluluk, bilinglilik, duygusal istikrar ve
kiiltiir” olarak belirtilmektedir (Ouwersloot vd., 2001: 9).

Marka kisiligi bir markaya cesitli yonlerden yardimcr olabilmektedir. Bu baglamda, marka
kisiligi, tiiketicinin kendi kisiligini ifade etmesi igin arag¢ olabilmekte ve tiiketicinin marka ile
iliskisini (kisiler aras: iliskiler 6rnek alinarak yaratilmis olan iliskiyi) ortaya koyup tirtin
ozelliklerini ve islevsel fayday1 etkili bir sekilde temsil edilmesine yonelik ipuglar
verebilmektedir. Marka kisiliginin 6nemli bir yonii de ¢ogunlukla siirdiiriilebilir bir farkhilasma
saglamasidir. Kisilige sahip markalar onu gelistirmeye ve marka kimligini 6ne ¢ikarmaya
calismaktadir. Kisiligi olmayan markalar ¢ogunlukla savunmasiz ve saldirtya agik olmaktadir
(Aaker, 1996: 174).

Marka kisiliginin markaya ayirt edici Ozellik kazandirmasi onun o©ne ¢ikan Ozellikleri
arasindadir. Markanin ayirt edicili§i o markanin kisiliginde yatmaktadir. Tiiketici karar verme
stirecinde markanin kisiligine bakip karar vermekte ve 6zellikle kendi kisiligi ile benzer 6zellik
gosteren markalar tercih etmektedir. Bireyin algilamasi markanin kisiliginden etkilenmekte ve
bu algi olumlu ise o0 markanin 6zellikleri daha etkileyici bulunmaktadir (Lin, 2010: 11).

Marka kisiligi, tiiketicinin tirtinle kisisel benzerliginin artmasi ve sonucunda kendisinin {iriinle
Ozdeslestirmesini saglamaktadir. Aaker (1997) yaptig1 calismada marka kisiligini bes boyuta
ayirmistir. Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler Tablo 1’de sunulmustur.
Tablo 1'de sunulan marka kisiligi 6lgeginin olusturmak icin Aaker 60 Amerikan markasin
incelemis ve elde ettigi sonugclar 1s181nda marka kisiligini bes ana faktor altinda toplamaistir.
Aaker'in giivenilir ve gegerli 42 6zellikten olusan marka kisiligi 6lgegi olusturarak, bes marka
boyutunun yapilandirmas: ve ol¢iilmesinde kullanilmasini saglamistir. Aaker marka kisiligi
Olcegini olustururken kadin, erkek, geng ve yash orneklemlerin her biri i¢in ayr1 ayr1 inceleme
yapmistir. Ayrica bu boyutlar ortaya cikarilirken ¢ok fazla marka ve farkh triin gruplarinda
oOlcegi test etmistir. Ancak olgegin bu kadar fazla érnekleme ve markaya uygulanmas: lgegin
genellestirilmesi konusunu giindeme getirmistir. Baz1 elestirilere ragmen 1997 yilindan sonra
yapilan c¢alismalarda Aaker'mm olgegi biiyiik cogunlukla marka kisiligini 6l¢mek icin
kullanilmaktadir (Sophonsiri vd., 2009: 14).
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Tablo 1. Aaker’m Marka Kisiligi Olgegi ve Alt Boyutlart

Samimiyet

Gergekgi; aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyatli, mavi yakali, tamamen
amerikan

Diiriist; samimi, gercek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli

Ahlakly; orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli, duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Heyecan

Cesur; moda, heyecan verici, olagan disi, gosterisli, kiskirtici
Canly; havali, geng, canli, girisken, maceract

Yaraticy; essiz, esprili, sasirticy, sanatsal, eglenceli
Modern; bagimsiz, ¢agdas, yenilikgi, saldirgan
Yetkinlik

Gtvenilir; caliskan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
Zeki; teknik, kurumsal, ciddi

Basarili; lider, kendinden emin, niifuzlu
Entelektiiellik

Ust smif; biiytileyici, yakisikli, iddiali, ¢ok yonlii
Cekici; disil, pliriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik

Disa doniik; erkeksi, batili, hareketli, atletik

Cetin; dayanikly, giiclii, akill

Kaynak: Aaker (1997)

Aaker’'in (1997) marka kisilik Olgegi yalmzca kendisi tarafindan ortaya cikarilan boyutlarla
smirli kalmasi Olgegin eksikligi olarak belirtilebilmektedir. Aaker'in marka kisilik 6lcegine;
cinsiyet, toplumsal simif ve yas gibi demografik degiskenlerin de eklenmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Yine aym sekilde Aaker’m marka kisilik boyutlar: icerisinde ayaklar1 yere
basan, gliclii, ¢ekici gibi olumlu marka 6zelliklerinin bulundugu ancak tiim markalarin bu
kadar olumlu ozelliklere sahip olmasmin yaninda kibirli, soguk, utangac¢ gibi olumsuz
ozelliklere sahip olarak konumlandirilabilecegi de belirtilmektedir (Ozgelik vd., 2011: 364).
Farkl tilkelerde yapilan calismalarda ortaya ¢ikan boyutlar kimi zaman Aaker’in (1997) marka
kisilik boyutlariyla birebir benzemekte kimi zaman ise farkli boyutlar ¢ikabilmektedir. Bu
noktada marka kisilik algisiin kiiltiirden kiiltiire degisebilecegi gercegi anlagilmigtir.
Dolayisiyla kiiltiire 6zel anlamlarin ortaya ¢ikmas: icin, marka kisilik Olgeginin farkh
kiiltiirlerde test edilerek gelistirilmesi gerekmektedir (Ddlarslan, 2012: 9-10).

Siguaw vd., (1999) 9 restoran markasindaki marka kisilik farkliliklarini tespit etme amaciyla
yaptiklar1 calismada markalarin kisilikleri arasinda farklihgin olmadigini ancak liisk restoran
markalarinda entelektiiellik boyutunun oldugu sonucuna ulasmislardar.

Aaker vd., (2001) kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak icin ABD, ispanya ve
Japonya’y1 karsilastirmak amaciyla bir ¢alisma yapmustir. Calismada marka kisiliginde bes alt
boyut oldugu ortaya ¢ikmis ancak sonuglarda bazi farklhiliklarin oldugu goriilmiistiir.
Samimiyet, heyecan ve entelektiiellik boyutlar1 her ii¢ iilkenin marka kisiligi yapisinda da yer
almustir. Ortaya ¢ikan yeni boyutlar; ustalik, tutku, seckinlik ve huzurdur. Ispanya’da tek baglik
altinda topladiklar: kisilik boyutunu Amerika’da yetkinlik ve sertlik olarak iki bashk altinda
toplamiglardir. Tutku, Ispanya’ya ait kisilik 6zelligi olarak ortaya cikmustir. Japonya’da ise
huzur boyutu 6n plana ¢ikmustir. Ulkeler arasindaki ortak kisilik boyutlarina iliskin alt
unsurlarda da farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Ornegin, ABD’ye y&nelik uygulanan marka kisiligi
olceginde entelektiiellik boyutu tist smuf (biiyiileyici, iyi gortiniimlii, etkileyici) ve gekici (disil,

457



Polat CAN

nazik piiriizsiiz) alt unsurlariyla tanimlamirken, Ispanya’ya ait marka kisiligi 6lgeginde yer alan
entelektiiellik boyutu stil (iyi goriintimlii, etkileyici, moda) ve kendine giiven (kendine
glivenen, lider, inat¢1) alt unsurlarindan olusmustur.

Sung vd. (2005), Amerika ve Kore'yi karsilastirarak marka kisiligi yapisinda kiiltiirel
ozelliklerden kaynaklanan faktorlerin etkisini incelemek amaciyla bir ¢alisma yapmuislardir. Bu
calismada Amerika ve Kore kiiltiirleri arasindaki farkliligy; boyutlar (hosluk, modaya uygunluk,
yetkinlik, entelektiiellik, geleneksellik, sertlik) ve boyutlara atanan degerlerden yola ¢ikarak
dlgiip bu iki iilkede farkli marka kisiligi degerlerinin oldugu sonucuna ulagmusglardir. Once her
iki kiiltiire de uyumlu alt1 boyutun oldugunu belirlemis ancak Kore i¢in sevimlilik ve tistiinliik;
Amerika i¢gin ise beyaz yakalilik ve her iki cinsiyete de uygunluk boyutlarinin ilave oldugunu
goriilmiistiir.

Venable vd. (2005), kar amac: giitmeyen kuruluslarda marka kisiliginin roliinti incelemislerdir.
Calismada marka kisiligini 6lgmek icin Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisilik
Olcegini kullanmislardir. Amerika’da gergeklestirilen ¢alismada kar amaci giitmeyen
kuruluslarda “diiriistliik, emek vermek (fiziksel ve duygusal olarak yetistirmek), entelektiiellik
ve sertlik/saglamlik” marka kisiligi boyutlarinin kazang saglamada on plana qktig
belirtilmistir. Boylece mevcut ve potansiyel bagiscilar, kisilik 6zelliklerini kar amaci giitmeyen
kuruluglara atfetmekte ve kdr amaca giitmeyen kuruluglar aracihifiyla orgiit kisiligini
farklilastirmaktadir. Sonug¢ olarak kar amac giitmeyen kurumlarda marka kisiliginin,
potansiyel bagiscilarin Orgiitlerin ¢alismalarina katkida bulunmasinda etkili olabilecegi
belirtilmistir.

Mengxia (2007), Nike ve Sony markalarmin kisilik boyutlarmi karsilastirmak icin Cin’de bir
calisma yapmustir. Calismada Nike'n giivenilirlik, modaya uygunluk, gerceklik, diizgiinliik,
cazibe, kiigiik kasaba sertli§i gibi marka kisilik boyutlarma sahip oldugunu bulmustur.
Sony’nin marka kisilik 6zellikleri “genglik cazibesi, giivenilirlik, kiigiik kasaba sertligi” seklinde

ortaya ¢ikmistir. Her iki markada da bulunan “kiigiik kasaba sertligi” boyutunun istatistiksel
analizlerde de farklilik gostermedigi tespit edilmisgtir.

Milas vd. (2007) Aaker’in marka kisiligi 6lgegini kullanarak Hirvatistan'in iilke marka kisilik
boyutlarmi belirlemek igin bir ¢alisma yapmuslardir. Buna gore ortaya ¢ikan marka kisiligi
boyutlary; “diiriistliik, disa doniikliik, uyumluluk, mantiklilik, duygusal istikrar” olmustur.

Cui vd. (2008), Mc Donald’s, Burger King, Wendy’s ve Subway olmak tizere dort fast food
markasimin marka kisiligi boyutlarm belirlemek igin {iniversites 6grencileri iizerine ¢alisma
yapmislardir. Arastirma sonucuna gore Mc Donald’s'in tutarli, giivenilir, yaratici, ¢aliskan,
geng, modaya egilimli kisilik 6zellikleri ile baskin; basarili, kurumsal, lider kisilik 6zellikleri ile
de heyecan verici boyutlar1 oldugu sonucuna varmuslardir. Ayrica Mc Donald’s"in tist sinuf, goz
kamastirici, batili, disa doniik, saglam, sert, saglikli ve essiz olarak algilanmadigi da ortaya
konulmustur. Katilimcilar Burger King’in ise “bagarili, kurumsal, aile odaklh” marka kisilik
ozelliklerine sahip oldugu yoniinde goriis bildirmiglerdir. Katihmailar tarafindan Wendy’s’in
one ¢ikan marka Kkisiligi Ozellikleri ise “basarili, arkadas canlis1 ve aile odakli” olarak
belirlenmistir. Subway’in kisilik 6zellikleri ise “basarili, arkadas canlisi, saghkli” seklinde
belirlenmistir.

Erdem vd. (2010), Istanbul’da bulunan Akmerkez ve Galleria aliveris merkezlerinin marka
kisilik boyutlarmi karsilastirmak i¢in yaptiklar1 ¢alismada Aaker (1997) marka kisilik boyutu
Olcegini kullanmislardir. Elde edilen verilerin 1s1$1nda alisveris merkezlerinin heyecan, igtenlik,
yetenek, dinamizm boyutlar1 oldugunu belirlemislerdir. Karsilastirma sonucuna gore
Akmerkez Galleria’ya gore daha heyecanli, yetenekli ve dinamik kisilik 6zelligine sahipken,
Galleria'min Akmerkez’e gore daha i¢ten oldugu saptanmagtr.

458



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 2(7): 452-473.

ngﬁven vd. (2010) geng tiiketicilerin fast food markalar1 Mc Donald’s ve Burger King’e yonelik
cinsiyete gore marka kisiligi algilamalarini belirlemek amaciyla Aaker’e (1997) ait marka kisiligi
Olcegini kullanmiglardir. Calismada Burger King'e yonelik marka kisiligi ifadelerine
bakildiginda erkeklerin ve kadinlarin Burger King'i farkl sekilde algiladigr ve farkli marka
kisilik ozellikleri ile uyumlagtirdi1 goriilmektedir. Erkeklere gore Burger King'in, samimi,
gercekei, eski moda, mutluluk, arkadasca, canli, modaya uygun, heyecan verici, yaratici,
caliskan, geng, modern, giivenilir, basaril, lider, ¢agdas, sevimli, iyi goriiniimlii, batili ve zeki
oldugu belirlenmistir. Kadinlar ise, erkeklerin tamimladigi marka kisilik o6zelliklerine ilave
olarak 6zgiir, kendinden emin ve 6zgiin olarak ifade etmistir. McDonald’s i¢in kadinlar aileye
yonelik, modaya uygun, heyecan verici, canli, geng, benzersiz, modern, Ozgiir, cagdas,
glivenilir, caliskan, basarili, kendinden emin, iyi goriiniimlii ve batili ifadelerini kullanirken
erkekler ise bu ifadelerin yanmi sira gergekci, samimi, mutluluk veren, duygulu/hassas,
arkadasca, cesur, yaratici, zeki ifadelerini kullanmislardir.

Chu vd. (2011) Cin’de marka kisiligi boyutlarin belirlemek amaciyla yaptig1 calismada 6 marka
kisiligi boyutu oldugunu belirtmislerdir. Calismada altt marka kisiligi boyutundan {igii
(yetkinlik, heyecan ve entelektiiellik) ABD’de bulunan marka kisiligi boyutlan ile tutarhlik
gosterirken diger {ic marka kisiligi boyutunun (geleneksellik, nese ve modaya uygunluk) Cin
toplumundaki geleneksellige, degisen kiiltiirel degerlerin birlikteligine ve marka kisiliginin
kiiltiirlere 6zgii bir anlam tasidig1 goriilmiigtiir.

Shi vd. (2012), Cin’de yaptiklar: ¢calismada Nokia ve Samsung markalarinin kisilik 6zelliklerini
belirleyip karsilastirmislaridir. Elde ettikleri sonuglara gore Nokia'min emin olma, giivenilirlik,
ceviklik, sakinlik olmak tizere dort kisilik boyutuna, Samsung'un ise yetkinlik, entelektiiellik,
cekicilik olmak tizere ii¢ marka kisilik boyutuna sahip oldugu sonucuna ulasmslardir. Sertlik
kisilik boyutunun Cin’de gerceklestirilmis olan bu calismada da ortaya ¢itkmamasini boyutun
ABD ve diger bati iilkelerinin kiiltiirel 6zelliklerinden kaynaklanan bir boyut oldugunu
destekler nitelikte oldugunu belirtmektedirler.

Sonug olarak, bu ¢alismalarin bulgularina gore 42 6zellikten olusan Marka Kisiligi Olgegi'nde
temsil edildigi gibi marka kisiligi boyutlarmin 6lgeginin giivenilir, gegerli ve genellenebilir
oldugu soylenebilir.

MARKA KiSiLIGININ BUTUNLESIK MARKA iMAJI UZERINDEKi ROLUNE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci, Kapsami, Degiskenleri ve Hipotezleri

Glintimiizde her gecen giin artan gida ihtiyacinin gelecekte daha fazla olacagi kesindir. Bu
ylizden tarim ve hayvanciliga bagh tirtinlerinde tiiketimi ve ihtiyacida bu oranda artacaktir.
Ancak bu biiyliyen pazarda isletmelerin var olabilmesi igin tiiketiciye giiven vermesi
gerekmektedir. Bu giiveni saglayan unsurlarin basinda ise markalasma gelmektedir. Bu yiizden
isletmelerin sektorde yer edinebilmeleri icin giiclii markaya sahip olmasi gergegi goz ardi
edilemez. Bu ¢alismada 6ncelikle arastirmada yer alan markanin kisilik 6zellikleri tespit edilmis
ve bu tespit edilen kisilik ozellikleri ile marka imaj1 arasindaki iliski incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda 6ncelikle arastirmada kullanlacak siit ve siit iiriinleri markas: tespit edilmistir.
Arastirma Usak il merkezinde uygulandig1 ve sadece siit ve siit iiriinleri sektoriinii kapsadig:
icin elde edilen veriler diger illerdeki tiiketicileri ve farkli sektorleri kapsamamaktadir. Bu
ylizden elde edilen sonuglar diger sektorlere genellenemez.
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Aragtirmada {i¢ grup degisken kullanmilmustir. Birinci grup degiskenler cevaplayicilarin
demografik ve ekonomik Ozelliklerini, ikinci grup degiskenler marka kisilik 6zelliklerini ve
ticlincii grup degiskenler ise biitiinlesik marka imajin1 6l¢mek icin hazirlanmustir. Birinci grup
degiskenleri; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, 6grenim durumu ve aylik gelir
durumu olusturmaktadr.

Tkinci grup degisken olan marka kisilik 6zelliklerini 6l¢gmek icin Aaker (1997: 353) tarafindan
gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Bu dlgek; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik olmak
iizere 5 boyuttan ve bu boyutlarda 42 6zellikten olusmaktadir. Ugiincii grup degisken olan
biitiinlesik marka imaj1 Olgegi; bilissel, duyusal ve duygusal olmak {iizere 3 alt boyuttan
olusmaktadir. Bu alt boyutlar Dobni vd. (1990), Esch vd. (2006), Keller (2001), Low vd. (2000) ve
Roberts (2005)m calismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Bilissel marka imaji 11,
duygusal marka imaji 7 ve duyusal marka imaji 9 olmak {iizere biitiinlesik marka imaj1 27
ifadeden olusmustur. Arastirmada kullanilan degiskenler 51i likert (1= Kesinlikle
katilmiyorum, ........ 5= Tamamen katilryorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda su hipotezler gelistirilmistir:
Hi: Marka kisilik 6zellikleri ile bilissel marka imaji arasinda anlaml bir iliski vardar.
Ho: Marka kisilik 6zellikleri ile duygusal marka imaji arasinda anlamli bir iligki vardar.

Has: Marka kisilik 6zellikleri ile duyusal marka imaj1 arasinda anlaml bir iligki vardar.

Arastirmanin Metodolojisi

Oncelikle aragtirma kapsaminda kullamilacak markay1 belirlenmek amaciyla 6n calisma
yapilmistir. Bunun igin arastirmada kullanilacak markay: belirlemek amaciyla 50 kisiye en fazla
satin alip tercih ettikleri siit {irlinleri markas1 sorulmus ve en ¢ok tercih edilen markalarin Pinar,
Sek, Siitas, Yorsan ve Torku markalar1 oldugu belirlenmistir. Aliman cevaplara gore A
markasin1 21, B markasini 14, C markasini 7, D markasin1 5 ve E markasini 3 cevaplayicinin
kullandig: tespit edilmis ve A markas: kullanicilar: arastirma kapsamina alinmustir.

Arastirmada kullanilacak markalar belirlendikten sonra kesin anket formu hazirlanip veri
toplamasina ge¢meden Once arasltirma kapsaminda yer alan markanin kullamicisi 20 kisiye
anket yer alan ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Cevaplayicilardan gelen oOneri ve
diizeltmeler sonrasinda anket formuna son sekli verilmistir.

Veriler, SPSS 23.0 ve Lisrel 9.1 istatistik programlari yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde; frekans dagilimi, aritmetik ortalama, standart sapma, aciklayic1 faktor analizi, kesmi
resresyen, dogrulayici faktor analizi ve kanonik korelasyon analizlerinden yararlanilmistir.

Aragtirmanin  ana kiitlesini, Usak I1 merkezinde yasayan ve 18 yag iizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornek hacmi, ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi ve %95 giiven
seviyesi icin 384 olarak belirlenmistir (Islamoglu ve Alniacik, 2013: 193). Hatali ve eksik anket
olabilecegi diistintilerek 400 anket uygulanmistir. 1627 kisiye kullandiklar1 marka sorulmus ve
bunlarmn igersinden A markasmi kullananicist olan 400 kisiye anket uygulanmigtir. Hatali ve
eksik doldurulanlar ¢ikarildiktan sonra 381 anket formu analizler kapsamina alinmigtr.

Verilerin Analizi

Anket uygulamasi sonucunda elde dilen verilerin analizinde 6nce O6rneklemin o&zelliklerini
belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Orneklemin 6zellikleri Tablo 2'de gosterilmistir.
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Tablo 2. Arastirma Ornekleminin Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Medeni Durumu Frekans | Yiizde
Kadin 187 49.1 Evli 227 59.6
Erkek 194 50.9 | Bekar 154 40.4
Yas Frekans | Yiizde | Egitim Durumu Frekans | Yiizde
18-24 37 9.7 [Ikdgretim Mezunu 77 20.2
25-31 144 37.8 | Lise Mezunu 127 334
32-38 100 26.2 | Onlisans Mezunu 52 13.6
39-45 65 17.1 Lisans Mezunu 100 26.2
46 - 52 22 5.8 Lisansiistii Mezunu 25 6.6
53 - 59 13 34 Meslek Frekans Yiizde
60 ve istl - - Ev Hanimi 67 17.6
Gelir (TL) Frekans | Yiizde | Emekli 30 7.9
0 - 1400 52 13.6 | Isci 137 35.9
1401 — 2800 179 47.1 Memur 43 11.3
2801 — 4200 100 26.2 | Esnaf 57 15.0
4201- 5600 30 7.9 Serbest Meslek 15 3.9
5601 ve {istii 20 52 | Issiz 32 8.4
TOPLAM 381 100 TOPLAM 381 100

Arastirma kapsaminda yer alan markanin kullamicilarinin; %50,9'u erkek (194 kisi) ve %49,1'i
kadindir. Medeni duruma bakildiginda ise; %59,6's1 evli (227 kisi) ve %40,4'u bekar (154 kisi)
dir. %37,8'1 25-31 (144 Kkisi), %26,2’si 32-38 (100 kisi), %17,1'i 39-45 (65 kisi), %9,7’si 18-24 (37
kisi), %5,8'1 46-52 (22 kisi) ve %3,41 53-59 (13 kisi) yas grubundadir. Cevaplayicilarin gelir
durumuna incelendiginde; %47,1'i 1401-2800 TL (179 Kkisi), %26,2’si 2801-4200 TL (100 kisi),
%13,6’s1 0-1400 TL (52 kisi), %7,9'u 4201-5600 TL (30 kisi) ve %5,2’si 5601 ve iistii TL (20 kisi)
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Egitim durumu agisindan cevaplayicilar; %33,4'i lise
mezunu (127 kisi), %26,2’si lisans mezunu (100 kisi), %20,2’si ilkogretim mezunu (77 kisi),
%13,6’s1 6n lisans mezunu (52 kisi) ve %6,6's1 lisansiistii mezunu (25 kisi) dur. Meslek gruplar1
agisindan ulusal marka kullanicis1 cevaplayicilarmin; %35,9'u isci (137 kisi), %17,6’s1 ev hanimi
(67 kisi), %15,0'1 esnaf (57 kisi), %11,3'tt memur (43 kisi), %8,4'1 issiz (32 kisi), %7,9'u emekli (30
kisi) ve %3.9'u serbest meslek (15 kisi) sahibi oldugu goriilmektedir. Sonug olarak ulusal marka
kullanicilarinin ¢ogunlugu; erkek, evli, 25-31 yas grubunda, 1401-2800 TL aylik geliri olan, lise
mezunu ve is¢i oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin  6zellikleri belirlendikten sonra arastirmada kullanulan markanin kisilik
Ozelliklerini belirlemek igin 42 Ozellikten olusan Aaker Marka Kisilik élgegine faktor analizi
uygulanmigtir. Olgege uygulanan giivenilirlik analizi sonucu erkeksi kisilik dzelliginin soru
biitiin korelasyon katsayisinin genel katsayida yiiksek oldugu goriilmiis ve Olgekten
cikarilmasina karar verilmis ve kalan 41 6zellik faktor analizine tekrardan sokulmustur. Bu
degiskenlerin hicbirinin soru biitiin korelasyon katsayalarmin genel giivenilirlik katsayisindan
bliytik olmadig1 goriiliip Olgegin alpha katsayisinin 0.924 deger ile yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1'den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler
toplam varyansin %72,82’sini agiklamaktadir (KMO oOrneklem yeterlilik o6l¢litii: %91,5, Barlett
Kiiresellik testi: 5992.107, p<0.000). Tablo 3'te elde edilen marka kisilik boyutlarmin, faktor
ylikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Elde edilen marka kisili boyutlari sirasi ile su sekildedir:

Samimiyet: Bu boyuttta; diiriist, pratik, aile yonlii, samimi, saglikli, gercek, miitevazi ve orijinal
ozellikleri yer almugtur.
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Cosku: Bu boyutta yer alan 6zellikler; nazik, disa doniik, kadinsi, geng, heyecan verici, canli,
hayal giicii olan, sogukkanli ve moderndir.

Ustalik: Bu boyutta; goz alici, basarili, gekici, ist sinif, lider, kendinden emin, alimli, igbirlikgi
ve bilimsel 6zellikleri yer almusgtir.

AKktif: Bu boyutta; duygusal, arkadas canlisi, neseli ve atilgan 6zellikleri yer almstir.

Giiven: Bu boyutta; emin, giivenilir, caliskan ve zeki yer almistir.

Sertlik: Bu boyutta; cagdas, bagimsiz, batily, essiz, giincel, saglam ve giiglii yer almistir.

Tablo 3. Marka Kisilik Boyutlar

Faktor Varyans |. . . . Faktér | Varyans |. . . .
yikleri | Yiizdesi |02d¢8eri yiikleri | Yiizdesi |029¢8¢r
Samimiyet 15.896 7.046 | Aktif 10.216 4.081
Dirtist 0.835 Z“ygus 0.817
Pratik 0.831 Arkadas 0741
Canlisi
Aile yonlii 0.772 Negeli 0.736
Samimi 0.754 Atilgan 0.664
Saghkh 0.750 Giiven 9.237 3.879
Gercek 0.747 Emin 0.754
Miitevazi 0.745 i(juveml 0.740
Orijinal 0.703 I(1;ah§ka 0.697
Cosku 14.833 6.018 | Zeki 0.636
Nazik 0.796 Sertlik 8.951 3.549
Diga doniik 0.754 Cagdas 0.677
Kadins1 0.748 ZBag1m51 0.646
Geng 0.701 Batili 0.547
Heyecan verici 0.688 Esgsiz 0.532
Canli 0.681 Gilincel 0.502
Hayal giicii olan 0.574 Saglam 0.432
Sogukkanl 0.511 Glglu 0.406
Modern 0.502
Ustalik 13.695 5.542
GOz alica 0.745
Basarili 0.722
Cekici 0.701
Ust simf 0.680
Lider 0.676
Ker‘1d1nden 0.658
emin
Aliml 0.634
Isbirlikgi 0.596
Bilimsel 0.539
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Elde edilen boyutlar Aaker'm marka kisgilik boyutlar1 ile tamamiyla uyum gostermemistir.
Aaker’in marka kisilik boyutlar1 5 tane olmasina ragmen bu aragtirmada 6 boyut elde edilmisgtir.
Bu boyutlardan 4 tanesi (ustalik, samimiyet, cosku, sertlik) Aaker'in faktorleri ile benzerdir. Tki
boyut ise benzerlik gostermemektedir. Bu boyutlara ozelliklerinden dolay: aktif ve giiven
isimleri verilmistir.

Marka kigilik ozellikleri tespit edildikten sonra biitiinlesik marka imajmin boyutlarmin
ornekleme uygunlugunu belirlemek amaciyla dogrulayic faktdr analizi yapilmistir. Tk olarak
biligsel marka imaji boyutuna analiz uygulanmis ve elde edilen verilerin kabul edilebilir!
smurlar arasinda yer almadiginin goriilmesi tizerine 11 ifadeden olusan boyuttan modifikasyon
Oneren 4 ifade arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir. Arastirma kapsamindan ¢ikarilan ifadeler
“bu marka ile ilgili digerlerinden olumsuz konusmalar duymadim”, “bu marka benim
istedigim yeni {rlinleri her zaman sunar”, “bu markay1 kullanmak ayricaliktir” ve “bu
markanin tiriinlerini kendim yapmis kadar severim” dir.

Modifikasyonlar sonrasinda x%df orani 1.94, Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA)
degeri 0.053 olup miikemmel uyum degerleri arasinda yer almistir. Standartlastirilmis Ortalama
Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0.041 degeri ile miikemmel uyum degerleri arasindadir.
Normlastirilmis ve Normlastirilmamis (NFI ve NNFI) Uyum Indeksleri sirastyla 0.95 ve 0.97
deger ile miikkemmel uyum araligindadir. Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) 0.98 degeri ile
miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum Iyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum Iyiligi
Indeksi (AGFI) 0.96 ve 0.89 degerlerini alarak kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptirler.
Artirimli Uyum lyiligi indeksi (IFI) 0.98 deger ile mitkemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum
degerleri bir arada degerlendirildiginde veri ve model arasindaki uyumun oldugu diger bir
ifadeyle bilissel marka imaji boyutunun gegerli oldugu séylenebilir.

Biligsel marka imajini olusturan ifadelerle ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan
ifadelerin Cronbach’s alfa degeri, standart katsayilari, R? t degerleri, yap1 giivenilirligi ve
aciklanan varyans orani Tablo 4’dte gosterilmistir.

Tablo 4. Biligsel Marka imaj Olgegine Ait Degerler

AVO
. YG
ifadeler “ %) | Sndart | po ¢ deger

Des
0.901]0.93] 0.67 | 8"

Siit ve siit iiriinleri almak istedigimde

aklima ilk bu marka gelir. 081 051 11.08

Bu markanin tirtinleri her zaman tazedir. 0.66 0.40 9.05
Bu marka giiclii bir ge¢mise sahiptir. 0.71 041 ] 9.89
Bu markanin tirtinleri kalitelidir. 0.74 0.47 | 10.58
Bu ‘ markayla ilgili olumlu izlenime 0.65 039 | 899
sahibim.

Bu markayla ilgili gegmis deneyimlerim

olumludur. 0.59 032 | 725

Bu markay: gelecekte de satin almak
isterim.
a= Cronbach’s Alfa Degeri, YG= Yap1 Giivenilirligi, AVO=Aciklanan Varyans Oranm

0.74 0.47 | 10.57

! Miikemmel Uyum Degerleri: 0<y?<2df, 0.05<p<1.00, 0<%df<2, 0SRMSEA<0.05, 0<SRMR<0.05, 0.95<NFI<1.00,
0.97<NNFI<1.00, 0.97<CFI<1.00, 0.95<GFI<1.00, 0.90<AGFI<1.00, 0.95<IFI<1.00

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri: 2df<y*><3df, 0.01< p<0.05, 2<y%df<3, 0.05<RMSEA<0.08, 0.05<SRMR<0.10,
0.90<NFI<0.95, 0.95<NNFI=<0.97, 0.95<CFI<0.97, 0.90<GFI<0.95, 0.85<AGFI<0.90, 0.90<IF1<0.95 (Schermelleh-
Engel vd., 2003:52).
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Biligsel marka imaji boyutunun Cronbach’s alfa degeri 0.901, yap1 giivenilirligi 0.93 ve aciklanan
varyans orani 0.67’dir. Bu katsayilar, dlgegin giivenilirligi igin onerilen degerlerin iizerindedir.
Biligssel marka imaji actklama giicii en yiiksek olan ifade 0.51 R? degeri ile “siit ve siit {iriinleri
almak istedigimde aklima ilk bu marka gelir” dir.

Arastirma modelinde yer alan duygusal marka imaji1 boyutunu test etmek amaciyla dogrulayic
faktor analizi yapilmistir. Analizi sonucunda 7 ifadeden olusan 6lgekten modifikasyon 6neren 2
ifade arastirma kapsamindan cikartilmistir. Arastirma kapsamindan cikarilan ifadeler “bu
markanin siki bir destekgisiyim” ve “bu markay1 kullanmaktan keyif alirrm” dir. Modifikasyon
sonrasinda degerlerin kabul edilebilir seviyede oldugu tespit edilmis ve x%df oram 2.34,
Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0.064 olup kabul edilebilir uyum
degerleri arasinda yer almistir. Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0.047
degeri ile mitkemmel uyum degerleri arasindadir. Normlastirilmis ve Normlastirilmamis (NFI
ve NNFI) Uyum Indeksleri sirasiyla 0.92 ve 0.96 deger ile kabul edilebilir uyum araligindadir.
Kargilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) 0.98 degeri ile miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum
fyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi (AGFI) 0.92 ve 0.90 degerlerini alarak
kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptirler. Artinrmli Uyum Iyiligi Indeksi (IFT) 0.98 deger ile
mitkemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde veri ve
model arasindaki uyumun oldugu diger bir ifadeyle duygusal marka imaji boyutunun gegerli
oldugu soylenebilir.

Duygusal marka imajini olusturan ifadelerle ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan
ifadelerin Cronbach’s alfa degeri, standart katsayilari, R? t degerleri, yap1 giivenilirli§i ve
aciklanan varyans orani Tablo 5 dte gosterilmisgtir.

Tablo 5. Duygusal Marka Imaj Olgegine Ait Degerler

. YG |AVO (Y
Ifadeler @ O (%) Stanfl art R? |tdegeri
0.904 |0.77| 0.73 Deger

Bu marka sevdigim st

trunleri lezzetini bilir. 0.72 0.59 8.89

Bu marka kisiligimi yansitir. 0.68 051 | 7.95
Bu markaya bagliyim. 0.71 0.57 | 8.88
Bu markaya giivenirim. 0.90 061 | 9.85

Bu marka kullanmak bana

mutluluk verir. 0.90 061 | 9.84

Duygusal marka imaji Olgeginin Cronbach’s alfa degeri 0.904, yap1 giivenilirligi 0.77 ve
aciklanan varyans orami 0.73’diir. Bu katsayilar, olgegin giivenilirligi icin Onerilen degerlerin
tizerindedir. Duygusal marka imaji agiklama giicii en yiiksek olan ifade 0.61 R? degeri ile “bu
markaya giivenirim” ve “bu marka kullanmak bana mutluluk verir” dir.

Arastirma modelinde yer alan duyusal marka imaji boyutunu test etmek amaciyla dogrulayic
faktor analizi yapilmigtir. Dogrulayia faktor analizi sonucunda 9 ifadeden olusan olgekten
modifikasyon Oneren 2 ifade arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir. Arastirma kapsamindan
cikarilan ifadeler “bu markanin tiriinlerinin kokusu hostur” ve “bu markanin siit tirtinlerinin
tad1 glizeldir” dir. Modifikasyon sonrasinda x%df orani 2.34, Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare
Kokii (RMSEA) degeri 0.064 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almigtir.
Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0.047 degeri ile mitkemmel uyum
degerleri arasindadir. Normlastirilmis ve Normlastirilmamis (NFI ve NNFI) Uyum Indeksleri
sirasiyla 0.92 ve 0.96 deger ile kabul edilebilir uyum arali§indadir. Karsilastirmali Uyum

464



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 2(7): 452-473.

Indeksi (CFI) 0.98 degeri ile mitkemmel uyum diizeyindedir. Uyum Tyiligi Indeksi (GFI) ve
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0.92 ve 0.90 degerlerini alarak kabul edilebilir uyum
degerlerine sahiptirler. Artirrmhi Uyum lyiligi Indeksi (IFI) 0.98 deger ile mitkemmel uyum
diizeyindedir. Tim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde veri ve model arasindaki
uyumun oldugu diger bir ifadeyle duyusal marka imaj1 boyutunun gecerli oldugu soylenebilir.

Duyusal marka imajmi olusturan ifadelerle ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan
ifadelerin Cronbach’s alfa degeri, standart katsayilari, R? t degerleri, yap1 giivenilirligi ve
aciklanan varyans orani Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Duyusal Marka Imaj Olgegine Ait Degerler

. YG |AVO (Y
Ifadeler a 0 C4) Stanfl art R? |t degeri
0.905 | 0.93 0.66 Deger

Bu markanm goriiniisii

gbze hos gelir. 0.82 0.57 | 11.27

Bu markanin web sitesinin

tasarimi gercekten iyidir. 067 041 988

Bu markanin {iriinlerinin
ambalajlari hosuma 0.84 0.59 | 11.81
gidiyor.

Bu markanin {iriinlerinin
lezzeti diger markalardan 0.77 0.51 | 10.99
daha iyidir.

Bu marka  friinlerin
ambalajlar1 saghga zararh 0.76 0.48 | 10.15
degildir.

Bu markanin triinlerinin
tiretim tarihleri genellikle 0.88 0.61 | 12.09
yeni tarihlidir.

Bu markanin driinleri
insan saglhg: agisindan 0.73 0.47 | 10.02
daha az risk tagirmaktadir.

Duyusal marka imaji boyutunun Cronbach’s alfa degeri 0.905, yap1 giivenilirligi 0.93 ve
aciklanan varyans orani 0.66’dir. Bu katsayilar, dlgegin giivenilirligi icin onerilen degerlerin
tizerindedir. Duyusal marka imaj1 agiklama giicii en yiiksek olan ifade 0.61 R? degeri ile “bu
markanin tiriinlerinin {iretim tarihleri genellikle yeni tarihlidir” dir.

Marka Kisilik Ozellikleri ile Biitiinlesik Marka Imaj1 Arasindaki iliskiler

Marka kisilik 6zellikleri ve biligsel marka imaji boyutlar1 setinde en diisiik ifade sayis1 marka
kisilik 6zellikleri (6) setinde oldugu icin kanonik korelasyon analizi sonucunda 6 fonksiyon elde
edilmistir. Tablo 7’de goriilecegi iizere, calismada yer alan 6 fonksiyondan 4 tanesi istatistiki
agidan anlamli bulunmustur.

Degiskenler setinin aciklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci fonksiyonlarin
(0.549/0.504), iliskiler setinin daha biiyiik bir kismini agikladig1 goriilmektedir. Bu nedenle
aragtirmada birinci fonksiyonlar dikkate almacaktir.
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Tablo 7. Marka Igin Biligsel Imaj Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kriterleri

Kanonik KI:raeI;glsl;l;n Sadeger] IS | Degeri [SPESHIK
Fonsiyon Lambda Derecesi
Katsayis1

1 0.792 1.685 0.207 5.691 42 0.000
2 0.464 0.274 0.556 2.708 30 0.000
3 0.358 0.147 | 0.709 2.347 20 0.001
4 0.328 0.121 0.813 2.334 12 0.007
5 0.280 0.085 0.911 2.080 6 0.056
6 0.107 0.012 0.989 - - -

Tablo 8. Ulusal Marka Kisilik Ozellikleri ile Bilissel Marka imaj1 Kanonik ve Capraz
Yiikler Tablosu

Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

Bilissel Marka Imaji
1.Fn. | 2Fn. | 3.Fn. | 4Fn. | 1.Fn. | 2.Fn. |3.Fn. |4.Fn.

Stit ve sut trinleri almak|
istedigimde aklima ilk 0.866 | 0.109 | 0.256 | 0.203 | 0.686 | 0.051 {0.092 |0.067
bu marka gelir.

Bu markanin tiriinleri

. 0.609 | 0.394 | 0523 | 0.021 | 0.483 |0.183 |0.188 [0.007
her zaman tazedir.

Bu marka giiglii bir

oecmise sahiptir 0.907 | 0.158 | 0.188 | 0.102 | 0.719 |0.073 |0.067 |0.034

Bu markanin tiriinleri

e s 0.658 | 0.466 | 0.306 | 0.199 | 0.521 |0.216 |0.110 |0.065
kalitelidir.

Bu markayla ilgili
olumlu izlenime 0.640 | 0.664 | 0.282 | 0.050 | 0.507 |0.308 |0.101 |0.017
sahibim.

Bu markayla ilgili gegmisg
deneyimlerim 0.691 | 0.437 | 0.195 | 0.445 | 0.548 |0.203 |0.070 [0.146
olumludur.

Bu markay1 gelecekte de

) ) 0.759 | 0472 | 0.196 | 0.067 | 0.601 |0.219 |0.070 |0.022
satin almak isterim.

Agiklanan Varyans 0.549 | 0.181 | 0.089 | 0.042

Orani1

Marka Kisilik

Ozellikleri

Samimiyet 0590 | 0.659 | 0.132 | 0.077 | 0.467 |0.306 [0.047 |0.025
Cosku 0582 | 0.030 | 0.361 | 0578 | 0.461 |0.014 [0.129 ]0.190
Ustalik 0955 | 0.050 | 0.200 | 0.145 | 0.757 |0.023 |0.072 |0.048
AKtif 0521 | 0.001 | 0.350 | 0.657 | 0.413 |0.000 [0.125]0.215
Giiven 0622 | 0472 | 0275 | 0483 | 0.493 |0.219 [0.099 |0.158
Sertlik 0.876 | 0138 | 0.352 | 0.151 | 0.694 |0.064 |0.126 |0.049
Agiklanan Varyans 0.504 | 0.113 | 0.085 | 0.175

Orani1
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Tablo 8de elde edilen fonksiyonlarindan birinci fonksiyonun kanonik yiiklerine bakildigginda
birinci sirada “bu marka gliglii bir gegmise sahiptir” (0.907), ikinci sirada “siit ve siit tiriinleri
almak istedigimde aklima ilk bu marka gelir” (0.866) ve liciincii sirada “bu markay1 gelecekte
de satin almak isterim” (0.759) yer almaktadir. Marka kisilik 6zelliklerinin kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri ustalik (0.955) ve sertlik (0.876) aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, yine en yiiksek katsayilar1 alanlarin
birinci sirada “bu marka giiglii bir gegmise sahiptir” (0.719), ikinci sirada “siit ve siit tiriinleri
almak istedigimde aklima ilk bu marka gelir” (0.686) ve fligiincii sirada “bu markay1 gelecekte
de satin almak isterim” (0.601) yer almaktadir. Marka kisilik 6zelliklerinin duyusal marka imajt
seti ile capraz iliskisinde ise, ustalik (0.757) ve sertlik (0.694) faktorleri en yiiksek degere
sahiptir. Bu sonuglara gore marka kisilik 6zellikleri ile bilissel marka imaji arasinda anlaml bir
iliski vardir. Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglara gore marka kisilik 6zelliklerine bilissel
marka imajinda ustalik ve sertlik marka kisiligi kazandirilmak istendiginde markanin giiglii
gecmis temellere dayanmasi, akla gelen ilk marka olmasi ve gelecek satin alimlarda markanin
tercih edilmesi stratejilerinin uygulanmasinin faydal olacag: degerlendirilmektedir.

Marka kisilik ozellikleri ve duygusal marka imaji faktorleri setinde en diisiik ifade sayisi
duygusal marka imaj1 (5) setinde oldugu i¢in 5 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 9'da goriilecegi
iizere, calismada yer alan 5 fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 9. Ulusal Marka I¢in Duygusal imaj Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kriterleri

Kanonik |Kanonik Korelasyon Ozdeger Wilk’s F Serbestlik |Istatistiksel
Fonsiyon Katsayisi Lambda |Degeri| Derecesi | Anlamlilik
1 0.720 1.075 0.312 | 5.842 30 0.000
2 0.435 0.234 0.647 | 3.032 20 0.000
3 0.405 0.196 0.798 | 2.573 12 0.003
4 0.210 0.046 0.955 | 1.028 6 0.407
5 0.035 0.001 0.999 - - -

Degiskenler setinin aciklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci fonksiyonlarin
(0.713/0.564), iliskiler setinin daha biiyiik bir kismini agikladigi goriilmektedir. Bu nedenle
aragtirmada birinci fonksiyonlar dikkate almacaktir.

Tablo 10’da elde edilen fonksiyonlarindan birinci fonksiyonun kanonik yiiklerine bakildiginda
birinci sirada “bu markaya bagliyim” (0.967), ikinci sirada “bu marka kisiligimi yansitir” (0.883)
ve ligiincii sirada “bu marka sevdigim siit tirtinleri lezzetini bilir” (0.864) yer almaktadir. Marka
kisilik 6zelliklerinin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri ustalik (0.950) ve
sertlik (0.920) aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, yine en yiiksek katsayilar1 alanlarin
birinci sirada “bu markaya bagliyim” (0.696), ikinci sirada “bu marka kisiligimi yansitir” (0.636)
ve ligiincii sirada “bu marka sevdigim siit tirtinleri lezzetini bilir” (0.622) yer almaktadir. Marka
kisilik 6zelliklerinin duyusal marka imaj1 seti ile ¢apraz iliskisinde ise, ustalik (0.684) ve sertlik
(0.662) faktorleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore marka kisilik 6zellikleri ile
duygusal marka imaji arasinda anlamli bir iliski vardir. Hz hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonuglara gore marka kisilik ozelliklerine duygusal marka imajinda ustalik ve sertlik marka
kisiligi kazandirilmak istendiginde marka baghligi ve markanin kisiligini yansitmasi
urgulanmasinin yararl olacag: diistiniilmektedir.
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Tablo 10. Ulusal Marka Kisilik Ozellikleri ile Duygusal Marka Imaji Kanonik ve Capraz
Yiikler Tablosu

. Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Duygusal Marka Imaj1
1.Fon. | 2.Fon. | 3.Fon. | 1.Fon. | 2.Fon. | 3.Fon.
Eﬁif‘arka sevdigim sttt trtinleri lezzeting o 00y | 0379 | 0.086 | 0.622 | 0.165 | 0.035
Bu marka kisiligimi yansitir. 0.883 | 0.269 | 0.176 | 0.636 | 0.117 | 0.071
Bu markaya bagliyim. 0.967 | 0.008 | 0.030 | 0.696 | 0.003 | 0.012
Bu markaya giivenirim. 0692 | 0173 | 0.679 | 0498 | 0.075 | 0.275
E:ﬂri‘arka kullanmalk bana mutluluk | 7 | 0238 | 0245 | 0570 | 0.104 | 0.099
)A¢iklanan Varyans Oran1 0.713 | 0.061 | 0.112
Yerel Marka Kisilik Ozellikleri
Samimiyet 0.618 | 0.355 | 0.296 | 0.445 | 0.155 | 0.120
Cogku 0.704 | 0.144 | 0577 | 0507 | 0.063 | 0.234
Ustalik 0950 | 0.019 | 0.186 | 0.684 | 0.008 | 0.076
Aktif 0.576 | 0.044 | 0.348 | 0.415 | 0.019 | 0.141
Giliven 0.655 | 0.717 | 0.118 | 0.471 | 0.312 | 0.048
Sertlik 0.920 | 0.159 | 0.273 | 0.662 | 0.069 | 0.110
Agiklanan Varyans Oram1 0564 | 0.115 | 0.111

Marka kisilik 6zellikleri ve duygusal marka imaji faktorleri setinde en diisiik ifade sayis1 kisilik
ozellikleri (6) setinde oldugu igin 6 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 11’de goriilecegi tizere,
calismada yer alan 6 fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 11: Ulusal Marka Igin Duyusal Imaj Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Korelasyon Ozdeger Wilk’s F Degeri Serbestlik | Istatistiksel
Fonsiyon Katsayis1 Lambda Derecesi | Anlamlilik

1 0.732 1.156 0.234 5.173 42 0.000

2 0.547 0.428 | 0.505 | 3.191 30 0.000

3 0.447 0.249 | 0.721 | 2.223 20 0.002

4 0.226 0.054 | 0.901 | 1.158 12 0.313

5 0.186 0.036 | 0.949 | 1.153 6 0.332

6 0.130 0.017 | 0.983 - - -

Degiskenler setinin aciklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci fonksiyonlarin
(0.706/0.557), iligkiler setinin daha biiyiik bir kismini agikladig1 goriilmektedir. Bu nedenle
aragtirmada birinci fonksiyonlar dikkate almacaktir.

Tablo 12’de elde edilen fonksiyonlarindan birinci fonksiyonun kanonik yiiklerine bakildiginda
birinci sirada “bu markanin {iriinlerinin ambalajlar1 hosuma gidiyor” (0.933), ikinci sirada “bu
marka {irtinlerin ambalajlar1 saghga zararli degildir” (0.891) ve iiglincii sirada “bu markanin
web sitesinin tasarimi gercekten iyidir” (0.870) yer almaktadir. Marka kisilik o6zelliklerinin
kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri ustalik (0.988) ve sertlik (0.800) aldig:
goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, yine en yiiksek katsayilar1 alanlarin
birinci sirada “bu markanin {iriinlerinin ambalajlar1 hosuma gidiyor” (0.683), ikinci sirada “bu
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marka {irlinlerin ambalajlar1 saghga zararli degildir” (0.652) ve iiglincii sirada “bu markanin
web sitesinin tasarimi gercekten iyidir” (0.637) yer almaktadir. Marka kisilik o6zelliklerinin
duyusal marka imaj1 seti ile ¢apraz iliskisinde ise, ustalik (0.724) ve sertlik (0.586) faktorleri en
yliksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore marka kisilik 6zellikleri ile duyusal marka imaji
arasinda anlaml bir iliski vardir. H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglara gore marka kisilik
ozelliklerine duyusal marka imajinda ustalik ve sertlik marka kisiligi kazandirilmak
istendiginde ambalajlama, sosyal medya ve saglk stratejilerine dnem verilmesinin uygun
olacag diisiiniilmektedir.

Tablo 12. Ulusal Marka Kisilik Ozellikleri ile Duyusal Marka Imaji Kanonik ve Capraz
Yiikler Tablosu

Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.Fon. | 2.Fon. | 3.Fon. | 1.Fon. | 2.Fon. | 3.Fon.

Duyusal Marka Imaj1

Bu markanin goriintisii goze hos

. 0.822 | 0.116 | 0.306 | 0.602 | 0.064 | 0.137
gelir.

Bu markanin web sitesinin

0.870 | 0.406 | 0.178 | 0.637 | 0.222 | 0.079
tasarimi gercekten iyidir.

Bu markanin {irtinlerinin

. . 0.933 | 0.080 | 0.075 | 0.683 | 0.044 |0.033
ambalajlar1 hoguma gidiyor.

Bu markanin triinlerinin lezzeti

.847 31 14 . . .
diger markalardan daha iyidir. 08 0318 | 0.142 | 0.620 | 0.174 1 0.063

Bu marka {iriinlerin ambalajlar:

21 <1 0.891 | 0.055 | 0.143 | 0.652 | 0.030 | 0.064
sagliga zararli degildir.

Bu markanin iiriinlerinin tiretim

754 154 267 . . .
tarihleri genellikle yeni tarihlidir. 075 015 0-26 0552 1 0.084 | 0.119

Bu markanin iirtinleri insan

saglig1 acisindan daha az risk 0.745 | 0.205 | 0.012 | 0.545 | 0.112 | 0.006
tasirmaktadir.

Agiklanan Varyans Oram1 0.706 | 0.051 | 0.035

Yerel Marka Kisilik Ozellikleri

Samimiyet 0.655 | 0.205 | 0.531 | 0.480 | 0.112 | 0.237
Cosku 0.691 | 0.629 | 0.093 | 0.506 | 0.344 | 0.042
Ustalik 0.988 | 0.044 | 0.009 | 0.724 | 0.024 | 0.004
Aktif 0.586 | 0.188 | 0.247 | 0.429 | 0.103 | 0.110
Giliven 0.689 | 0.240 | 0.370 | 0.505 | 0.131 | 0.165
Sertlik 0.800 | 0.227 | 0.274 | 0.586 | 0.124 | 0.123
Agiklanan Varyans Oram1 0.557 | 0.097 | 0.094

4. SONUC VE ONERILER

Isletmelerin kalici olabilmesi ve uluslararasi pazarda yer edinebilmesi i¢in markalasmasi
yolunda yol gosterici olabilecegi diistiniilen bu ¢alismada; markanin kisilik 6zelliklerinin tespit
edilip bunlarin marka imaji ile arasindaki iliskinin belirlenmesi amacglanmistir. Bu amag
dogrultusunda hazirlanan arastirmaya marka kullanicilarinin; erkek, evli, 25-31 yas grubunda,
1401-2800 TL aylik geliri olan, lise mezunu ve isci oldugu gortlmiistiir.

Marka kullanicillarimin marka kisiligine karsi algilamalar yiiksek oldugu tespit edilmisgtir.
Marka kullamicilar1 arastirma kapsaminda yer alan markanin saghkli, giivenilir, emin ve
kendine has 6zelligi oldugunu belirtmislerdir. Bu durumda marka olmak i¢in saglikli, giivenilir
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ve emin ve kendine has 6zelligin olmasmin gerekli oldugu soylenebilir. Marka imajma yonelik
algilamardan ise, iiriin kalitesinin yiiksek, ambalajinin ¢ekici, ge¢misten itibaren olumlu
izlenimlerinin oldugu ve kullandiklar1 markaya giiven duyduklar gorilmiistiir.

Markanin kisilik 6zelliklerini belirlemek i¢in Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisilik
ozelligi Olgegi kullamilmistir. Bu Olgek; ustalik, samimiyet, cosku, se¢kinlik ve sertlik olmak
iizere 5 boyutludur. Bu ¢alismada ise marka kisilik 6zelliklerinin faktor analizi sonuglarina gore
6 boyut elde edilmis ve bu boyutlardan 4 tanesi (ustalik, samimiyet, cosku, sertlik) Aaker
(1997)1n boyutlart ile benzerdir. Tki boyut ise benzerlik gostermemektedir. Bu boyutlara
ozelliklerinden dolay1 aktif ve giiven isimleri verilmistir.

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla setler arasi iligkiyi 6lgmede kullanilan kanonik
korelasyon sonuglarina marka boyutlan ile biitiinlesik marka imaji arasinda iligki oldugu
bulunmustur. Bu iligkiler su sekilde 6zetlenebilir:

-Ustalik ve sertlik marka kisiligi kazandirilmak istendiginde markanin gii¢lii ge¢mis temellere
dayanmas, akla gelen ilk marka olmasi ve gelecek satin alimlarda markanin tercih edilmesi,

-Marka kigilik Ozelliklerine duygusal marka imajinda ustalik ve sertlik marka kisiligi
kazandirilmak istendiginde marka baglilig1 ve markanin kisiligini yansitilmasi,

-Marka duyusal imajinda ustalik ve sertlik marka kisiligi kazandirilmak istendiginde
ambalajlama, sosyal medya ve saglik stratejilerine 6nem verilmesinin uygun olacag1 sonuglar1
elde edilmistir.

Sonug olarak; Markanin duygusal boyutunu olusturan marka kisiligi, tiiketicinin markay1
kullanmasi sonucunda sekillenebilir. Bu yiizden marka kisiliginin olugturulmasinda reklam 6ne
¢ikan etmenlerin basinda gelebilir. Ciinkii marka kisiliginde markanin sagladig1 fayday: ve
bunun sonucunda ona bir deger verecek olan tiiketiciyi etkilemenin yontemlerinden biri
reklamdir. Bu sayede reklam tarafindan ortaya cikarilan ve algilanan marka kisiligi tiiketicinin
satin alma karar1 vermesinde Snemli rol oynayabilir. Reklam duygusal marka imajini inga
etmek ve marka kisiligi duygu ve hoslanma ile birlestirebilir. Boylece marka kisiligi daha ¢ok
ilgi ¢ekebilen, hatirlanabilen bir marka yaratabilir ve miisterinin kimligine vurgu yapma araci
olabilir. Tiiketicinin marka ile arasinda iliski kurmasini saglayan reklam yoluyla pazarlama
iletisimi kurmak marka kisiligi insa etmeye yardimar olabilir.

Uluslararas: pazarlarda faaliyet gostercek isletmelerin oncelikle markalarina tiim diinya pazari
ve hedef Pazar olarak sectigi bolge igin bazi kisilik 6zellikleri yiiklemesi gerekmektedir. Bu
uluslararas1 kisilik ozellikleri belirlenirken Oncelikle bolgenin kiiltiirel ozellikleri  iyi
bilinmelidir. Ciinkii ilk giriste bolgesel kisilik 6zellikleri marka ile bagdastirilip global marka
olundugunda ise tiim diinya icin aym kisilik oOzellikleri kullanilabilir. Ayrica bu kisilik
oOzelliklerinin belirlenirken isletmenin imajina zarar verebilecek oOzelliklerden kaginilmasi
faydali olacaktir. Marka kisiliginin iliski tabanli esasina gore tiiketici markayla arkadas oldugu
kabul edilmektedir. Tiiketicinin markayla arkadas iliskisi kurmasi ve satin aldig1 markay1 ¢ogu
zaman kendi kisiliklerini yansitmaktadir. Bu durum, tiiketicinin baska karakterde olan kisilerle
arkadaslik kurabilecegi gibi, baska karakterde olan markalar: da satin alabilecekleri anlamina
gelebilir.

Elde edilen bu sonuglara gore su 6nerilerde bulunulabilir:
-Uluslararas1 boyutta kabul gorebilecek marka isim, logo, slogann tercih edilmesi,

-Sponsorluk faaliyetlerine 6nem verilmesi ve Ozellikle ulusal boyuttaki spor ve sanatsal
faaliyetlerin sponsorluk uygulamalarinda kullanilmasz,
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-Tutundurma ¢abalarmin ulusal medyada yiiriitiilmesi,

-Tutundurma ¢abalarinda kalite, lezzet ve giivenilirligin vurgulanmasi,

-Orgiit kiiltiir{i ve anlayisin profesyonel sekilde yiitiiriilmesi,

-Miisteri bilgi sisteminin kurulup olumsuz tiiketici algilamalarinin aninda diizeltilmesi,

-Miisteri memnuniyetinin sadece ¢agri merkezi ile diigliniilmeyip tiiriiniin kalite ve tazeligi
olarak uygulanmasi,

-Markaya kisilik 6zelligi kazandirirken uzmanlik ve samimiyet kisilik 6zelliklerine daha fazla
Oonem verilmesinin yerel markanin ulusal olmasma yardimcr olabilecegi diisiiniilmektedir.
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