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Ozet

Calismada; Marka Kisiliginin, Marka Imaji Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki Etkisini
incelemektir. Konu ile ilgili arastirmay: daha spesifik ve somut bir hale getirebilmek amaciyla
Pasabahge markasi iizerinde bir uygulama yapilmistir. Makalenin girig boliimiinde; Marka
kavrami ve Marka ile ilgili; Marka Kimligi, Marka Degeri, Marka Denkligi ve Marka Kisiligi
Marka Kisiliginin Onemi, Marka Kigsiliginin Tiiketici Satin Alma Davrams: Uzerindeki Etkisi
kavramlart aciklanmis, gelisme béliimiinde ise; Marka Imaji, Marka Imaji ile Marka Kisiligi
Arasindaki Iliski, Marka Memnuniyeti ve Marka Sadakati konular: ele alimmistir. Arastirma
kapsaminda veri toplama yontemi olarak; yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen
verilerin analizinde, faktor analizi, giivenilirlik analizi ve regresyon yontemi kullanilmistir.
Sonug¢ kisminda ise; arastirma sonuglarindan c¢ikarilan yorumlar isiginda soylenebilir ki;
Marka kisiliginin heyecan verici, saglkli, samimi, basarili ve yetenekli olmasi marka imajinin
fonksiyonellik ve deneyimsellik boyutuna olumlu etki yaparken; sosyal boyutunu
etkilememektedir. Ayrica Marka Kisiliginin heyecan verici, saglkli, samimi, basarili ve
yetenekli olmasi, Marka Memnuniyeti ve Marka Sadakatinin olusmasinda da olumlu etki
yapmaktadir.

EFFECTS OF BRAND PERSONALITY ON BRAND IMAGE, GENERAL SATISFACTION AND THE
LOYALTY : A RESERCH ON HOUSE-HOLD GLASSWARE SECTOR

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effect of brand personality on brand image, general
satisfaction and loyalty. So as to make the research on the topic more specific and concrete an
application has been carried on Pasabahge brand. In the introduction part of the study concepts
about brand and brand concept, brand identity, value of a brand, brand equation and brand
personality have been analyzed. In the development section, the importance of brand identity,
the effect of brand personality on customer purchase patterns, brand image, the relationship
between brand image and brand personality, the relationship between brand satisfaction and
brand loyalty have been studied. In this study by means of gathering data face to face survey
method has been used. In the analysis phase of the data factor analysis, validity analysis and
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regression method have been employed. In the conclusion part, in the light of the implications
gathered by the results of the research it could be said that while a brand’s being exciting,
healthy, frank, successful and talented makes a positive impact on its functionality and
experimentalism, it has been determined that it makes no difference in the social aspect of the
brand image. Furthermore, the brand’s being exciting, healthy, frank, successful and talented
makes a positive impact on establishing brand satisfaction and brand loyalty.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka kisiligi, Marka imaji, Marka memnuniyeti, Marka sadakati

1.Giris

Giiniimiizde isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagsmasi ve tiiketicinin
zihninde yer almas1 markalasma ile miimkiin olmaktadir. Marka, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek
ve satin almaya tesvik etmek i¢in en dnemli faktdrlerdendir. Bu nedenle isletmeler isimlerinin
de Onilinde olan markalar yaratmislardir. Bu markalarin, igletme ve sahislardan bagimsiz olusan
kisilikleri, marka ile ilgili diger birgok kavrami etkilemek durumundadir. Marka imaj1, genel
memnuniyet ve sadakat bu calismada ele alinan degiskenler olup, ¢alismanin bel kemigini
olusturmustur. Calismada, marka kisiliginin; marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat
iizerindeki etkisi literatiirdeki bilgiler 1s181nda ele alinarak cam ev esyasi ilizerine bir arastirma
yapilmistir.

2.Marka Kavrami

Marka, treticilerinin iiriinlerini pazarda tanitmak i¢in kullandiklar1 bir isim, isaret, sekil,
sembol, tasarim veya bunlarin birkagi veya hepsinin kullanilmasiyla olusturulan bir kimliktir.
( Erdil ve Uzun, 2009, s.24). Markalar bir iiriiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini
yinelemekle kalmaz, ayni zamanda {iriin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle iiriin kalitesinin algilanma
tarzin1 da etkilerler. ( U.Yiiksel ve A.Yiiksel, 2005, s.2). Uriinii tanimlar ve temsil eder.
Tiiketicinin {riin hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir ( Odabast ve Oyman,
2003, s.13). Marka, iiriiniin hem bellegi, hem de gelecegidir. Marka bellegi, markanin gelecek
gelisme programini, gegmis model 6zelliklerini, genel 6zelliklerini ve kisisel 6zellikleri kadar
aile benzerliklerini gelistirir, igerir ( Kapferer, 1992, s.13).

Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut ile logo, ambalaj
tasarimu, sekil renk gibi imaj1 olusturan grafik unsurlar1 anlagilir. Ote yandan, psikolojik boyut
duygular, inanclar, degerler gibi iirlinle iliskilendirilen unsurlar1 igermektedir ( Odabasi ve
Oyman, 2003, 5.366). Iyi markalar iiriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasirlar
Bu anlamlar; nitelik, fayda, deger, kiiltiir, kisilik, kullanicidir. ( Kotler, 2000, s.404)

Marka ve {iriin birbiri ile karigtirilan kavramlardir. Markanin tanimlarindan farkli olarak {iriin;
bir ya da birden ¢ok ihtiyaci karsilayan fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve 6teki
soyut ve somut faktdrlerin bileskesi olarak tanimlanabilir ( Islamoglu, 1993, s.232).  Uriin
islevsel bir yarar sunarken marka, o iiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir.
Uriin iiretilmekte marka ise yaratilmaktadir. Uriin zaman i¢inde degisebilirken marka degisim
gostermemektedir (Aktuglu, 2008, s.14) .Isletmelerin Pazar paylarini koruyabilmeleri ve
rekabet edebilmeleri, hedef pazarlarindaki tiiketicilerin degisen taleplerini karsilayacak ve hatta
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onlarin  diisiinmedikleri  ancak talep edebilecekleri yeni  {riinler iiretmekle
miimkiindiir(Altunisik ve digerleri, 2011, s.82-83). Bu sayede iki kavram birbirinden ayri
algilanmalidir.

2.1.Marka Ile ilgili Kavramlar

Marka ile ilgili birgok 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan bazilari; marka kisiligi,
marka imaj1, marka kimligi, marka sadakati, marka denkligi ve marka degeri kavramlaridir.
Marka kimligi, marka ydneticisinin yaratmaya ve yonetmeye ¢alistig1 bir sistemdir. Bu sistem
markanin tiim karakterini ve kalitesini temsil eder ve miisterilere bir vaat sunar. Marka kimligi,
bu sekilde islevsel ve duygusal olarak kendini ifade etme yoluyla marka ve miisteriler
arasindaki iligkinin kurulmasina yardimci olur (Aaker, 1996, s. 68). Giiglii bir marka
olusturmak isteyen firma i¢in marka kimligini acik bir sekilde belirlemek biiyiik 6neme sahiptir.
Cilinkii marka, bir {irlin degildir; tiriiniin kaynagi, anlami ve yoniidiir. Marka kimligi, pazardaki
diger birimlere marka tarafindan iletilen bir mesajdir (Doyle, 1998, s. 172-173). Literatiirde
marka kimliginin {irlin, organizasyon (kurum) , kisi ve sembol olmak lizere dort fakl
degiskenden olustugu ileri slirmiigtiir. Kurum olarak marka degiskeninde, kurum ozellikleri
rekabetci faaliyetlere karsi iirlin 6zelliklerden daha dayanikli ve daha uzun siirelidir. (Aaker,
2009, s. 98-99) Uriin olarak marka degiskeninde, tiiketiciler bircok olay icerisinde gelisen
stirecler neticesinde markaya sahip olmaya karar verirler ( Ar, 2004, s.4). Sembol olarak marka
degiskeninin temelinde, markalarin birbirinden farkli isimleri oldugu gibi yine birbirlerinden
farkli sembolleri vardir ve bazen insanlar bu sembolii markalardan daha iyi tanirlar (Ar, 2004,
s.77 ). Kisi olarak marka degiskeninde ise ‘Bir firmanin iirlinii ve onun tiiketicilerle arasindaki
iliskiyi siirdiirmede marka Kisiligi 6nemli bir role sahiptir.” (Ar, 2004, s.58- 67) diisiincesi
hakimdir.

Marka degeri kavramindan bahsedecek olursak, ilk kez 1979 yilinda Srivinasan tarafindan
yayinlanan makalede ge¢mistir, ve markanin, iiriinden bagimsiz olarak kendi katma degeri
(fayda) oldugu belirtilmistir ( Kapferer, 2008, s.13 ). Marka degeri kavraminin literatiirdeki
tanimlarini {i¢ baglik altinda toplayacak olursak; Miisteri temelli bakis a¢is1, Finansal bakis agis1
ve Bu iki yaklagimin birlesimi seklindedir( Kim vd. , 2003, s.337).

Bir diger kavram olan marka denkligi, yalnizca markaya bagli olan pazarlama cabalari
acisindan ifade edilmektedir. (Keller, 1993, s.1). Marka denkligi kavrami, hem finans hem de
pazarlama literatiiriinde yer almis ve marka yonetimine verilen dnemin uzun soluklu olmasi
gerektiginin 6nemini vurgulamistir (Wood, 2000, s.662). Aaker’a gore marka denkligi
“markaya bagli olan, marka varliklar1 ve borg¢larindan olusan, markanin isminin veya
semboliiniin, bir iiriiniin veya hizmetin, igletmelere ya da isletmelerin miisterilerine yarattig
degerden ¢ikarilmasi ya da eklenmesi ile bulunan degerdir ( Doyle, 2003, s.389 ).
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3.Marka Kisiligi Kavramm

Arastirmalar tiiketicilerin marka sec¢imlerindeki farklarin %70’inin marka kisiligi ile
aciklanabildigini gostermistir ( Aksoy ve Ozsomer, 2007, s.2). Marka kisiligi, markalara
uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik 6zellikleri setidir ( Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 151).
Tiiketiciler kendilerine en yakin iirlinii tercih ederler (Hosany, Ekici ve Uysal, 2007, s.66).
Kisilik olusturulurken, tiiketicilerin o markadan bekledikleri imaj ve sifatlarla markanin
tanitim1 gergeklestirilir (Guthrie, Kim ve Jung, 2008, s.167). Her insanin bir kisiligi oldugu
gibi, markalarinda kisilikleri vardir (Kapferer, 2003, s.144 ). Kotler’e gore marka kisiligi
markanin insasinda zorunlu bir elemandir. Ciinkii iirliniin 6zellikleri giiclii bir marka insa etmek
ve hedef pazara yerlestirmek i¢in yeterli olmayabilir. Marka kisiligi tiiketici i¢in iirliniin kigisel
anlamini arttirir ve tiiketicinin iiriinle 6zdeslesmesini saglar ( Can, 2007, s.231).

3.1.Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Davranisi iizerindeki Etkisi

Tiiketiciler kolaylikla markalari bazi iinlii kisilerle ve kendileri ile iligkili olarak diistinebilirler.
Bir markanin, tliketicisine ait kisilik algisi ise dogrudan ya da dolayli olarak markanin
tiiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu anlamda bir markanin kisiligi iiriinle baglantili
nitelikler, {iriin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim
kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalari ile bicimlenmektedir (Uztug, 2003, s.41-42).
Farkli iiriin gruplarindaki farkli kisilige sahip {irlinler de tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmektedirler. Buna gore tiiketicilerin her zaman kendi kisilikleriyle paralel olan ayni
kisilige sahip iirlinii tercih etmesi beklenemez (Tigh, 2003, s.68). Kapferer,(1992), marka
kisiliginin tiiketici tercihi lizerindeki etkisinin tirlin grubunun 6zelliklerine gore farklilagtigini
ileri stirmektedir. Bu sav, 6zellikle araba ya da giyim gibi toplumsal kullanim1 olan, sembolik
bir boyuta sahip tirlinlerde marka kisiliginin daha etkili oldugu goriisiine dayanir ( Uztug,2003,
S.41-42). Yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmete ihtiyaci olsa, almay1
istese ve bunun i¢in parasi da olsa satin alim yapmadiklar1 gézlemlenmistir ( Odabasi, 2012,
s.35). Tiiketicilerin marka tercihinde, bir¢ok zaman fiyat degil, markanin kendileriyle ne kadar

uyumlu oldugu ve kendilerini ne kadar 1yi ifade ettigi gibi unsurlar 6nemli rol oynamaktadir
(Phau ve Lau, 2001, s.429).

Marka kisiligi kavrami, marka kisiligini olusturan boyutlar, tiiketici davraniglar1 {izerindeki
etkisi agisindan markanin sembolik anlam1 konularinda akademik ¢alismalar ile bilinen Aaker
(1997), marka kisiliginin bes farkli boyuttan olustugunu ortaya koyan bir 6l¢ek gelistirmistir.
Aaker’1n ilgili aragtirmasina gore birbirinden farkli olarak belirlenen bu bes boyut en gecerli ve
giivenilir sekilde, %92’lik gibi yiiksek bir giivenilirlik degerinde tiiketiciler tarafindan
degerlenen marka Kkisiligi ozelliklerini yansitmaktadir (Ozgiin, 2010, s.43).  Aaker’mn
olusturdugu marka kisiligi boyutlar1 6lgegi bilimsel bir ¢alisma olmakla birlikte, Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki tiiketici algilamalarina gore marka kisiligini 6lgmeye odaklanmistir (
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Aksoy ve Ozsomer, 2007, s.3 ). J.L. Aaker Amerikan halki icin gecerli olan marka kisiligi
skalasini 5 ana boyut olmak {izere 15 alt boyut ve 42 6zellikle olusturmustur. Diinya genelinde
genel bir marka kisiligi 6zellikleri olarak kabul gormiistiir. Aaker bu aragtirmasina baglamadan
once 309 insan kisiligi 6zelligini listelemistir. Daha sonra 114’e inen bu 6zelliklerin sayisi, 37
marka lizerinden 631 tiiketici lizerinde arastirilip faktor analizine tabi tutulduktan sonra 5 boyut
ve 42 6zellik olarak son halini almistir (Akgiin, 2007, s.16).

Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlan

Tablo 1. Jennifer AAKER ‘in Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aaker, 1997, s.352-354)

Ozellikler Alt Boyutlar Boyutlar
Pratik, Aile yonlii, Miitevazi | Pratik
Diirtist, Samimi, Gergek Diiriist Samimiyet
Saglikli, Orijinal Saglikl
Neseli, Duygusal, Arkadas | Neseli
canlisi
Cesur, Modern, Heyecan | Cesur
Verici
Heyecan verici
Canl1, Soguk kanli, Geng Canlt
Yaratici, Essiz Yaratici
(Cagdag, Bagimsiz, Giincel Cagdas
Giivenilir, Caligkan, Emin Giivenilir
Yetenek
Zeki, Bilimsel, Kurumsal Zeki
Basarili, Lider, Kendinden | Basarili
emin
Ust sinif, Cazibeli, Gosterisli | Ust siif
Seckin
Cekici, Feminen, Diizgiin Cekici
Disa doniik, Maskiilen, Batil1 | Disa doniik
Sert
Giiclii, Sert Gigli
3.2.Marka imaj
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Imaj kavrami, hizli teknolojik ilerleme ve beraberinde getirdigi rekabet ortami karsisinda, her
gecen giin biraz daha dnem kazanmakta ve imaj yonetimi pazarlama iletisiminin énemli bir
islevi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde markalarin ¢ogu marka olmanin bir geregi
olarak, temel fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Ancak tiiketicilerin o markay1 satin almast
icin temel {rlin niteliklerinin saglanmasi yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler markalara
fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerin olmasini beklerler. Biitiin bunlar marka imajin
saglayarak yaratilir ( Erdil ve Uzun, 2010, s.89 ). En genel tanimlamayla imaj, kisilerin bir
obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir. Bu durumda herkesin bir imaji
olabilir, ancak bu imajin olumlu olmasi i¢in de imaj1 artirici gesitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir (Parilti ve Tolon; 2003, s.101). Marka imaj1, markanin tiiketici tarafindan nasil
algilandigr ile ilgili bir kavramdir. . Marka imaji markanin onceki performansina gore
tiiketicilerin zihninde olusur. Yani dnceki tiikketim deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarini
kargilama becerisi, bu imajin olusmasinda rol oynar (Erdil ve Uzun, 2010, s.90).

3.3.Marka imajinin Olusum Siireci

Marka imajinin olusum stireci asagidaki sekil ile agiklanabilir (Kapferer, 1992, s.38).

Marka Kimligi

‘

Kanallar

Uriin
Reklam
Geri Besleme Kigisel Satg
Halkla Iliskiler
Satig Gelistirme

Gariilti l PP

/ 1 \

Deneyim Agizdan Agiza Gozlem
Hetigim

Sekil 1. Marka Imajinin Olusumu ( Kapferer, Strategic Brand Manegament, .38, 1992)
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3.4.Marka Imaji ile Marka Kisiligi Arasindaki iliski

Marka imaji, marka kisiliginin bir parcasi olarak yorumlanmakta ve bir markanin degerinin
daha ¢ok marka imaji1 ile marka algilamasina bagl kaldig1 sdylenebilmektedir (Karpat Aktuglu,
2008, 5.35)

Marka imaj1 sadece iiriinlin tiiketici lizerinde biraktigi algi degil, satin alma ve sonrasi
davraniglarda da belirleyici bir faktor olarak miisteri tatmini ve miisteri sadakatini de igerir
(Meenaghan, 1995, s.25).

3.5.Marka Memnuniyeti ve Marka Sadakati

Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri {iriinleri denemek ve bunlar arasinda tatmin
olduklarini yeniden satin almak, tam tersi durumda; tatmin olmadiklarini tekrar satin almaktan
kag¢inmak imkan1 vermektedir. Tercihlerin belirlenmesinde ilgili markanin umulan performansi
gosterip gostermemesi ( fonksiyonel risk ), harcanacak zaman ve ddenecek bedel karsiliginda
umulan faydanin elde edilip edilmemesi ( finansal ve fiziki risk ), genel kitle tarafindan
begenilme veya begenilmeme ( sosyal risk), markanin bireyin egosunu tatmin etmesi veya
etmemesine ( psikolojik risk ) vb.durumlar s6z konusudur. (Yilmaz, 2005, s.259).Tiim bunlar
tiiketicinin marka memnuniyetini yansitir.

Sadakat ile ilgili olarak ise literatiirde sadakat terimi ile es anlamli olarak kullanilan kavramlar
vardir. Bunlar;

-Tekrar satin alma davranist (Ehrenberg, 1988)

- Tercih (preference) (Guest, 1944),

- Baglilik (Commitment) (Hawkes, 1994)

- Satin almay siirdiirme (Retention) (Hammond ve digerleri, 1996; Johnson ve
digerleri, 2006)

Marka sadakati, tiiketicinin ¢esitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek bir markada
karar kilmasidir (Aytug, 1997, s.38). En bilinen tanima gore marka sadakati, tekrar eden satin
alma, tercih, verilen vaat, akilda kalicilik ve bagliliktir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004,
s.283). Tiiketicinin sadece i¢cinde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde belirli bir
markay1 satin almasi olarak da tanimlanmaktadir. (Aktuglu, 2004, s.37 ).
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4.Metodoloji

Marka kisiliginin; marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat iizerine etkisini aragtirmak
lizerine cam ev esyast sektoriinde yapilan arastirmada Ornek firma olarak Pasabahge
incelenmistir. Bunun sebebi; Diinya pazarlarinda pazarlama ve satig stratejilerine odaklanan,
kesimlendirme, dagitim kanallarinda kurumsal marka imaji, miisteri hizmetleri ve lojistik
destek stratejilerini hizla gelistiren, iiriin yelpazesini pazar taleplerine gore ¢esitlendiren
“Pagabahg¢e™nin bugiin cam ev esyasi sektoriinde; diinyada 3. bliyiik, Avrupa’da 2. biiylik
kurulus haline gelmis olmasi ve heniiz bu konu ile ilgili yapilan bir ¢alisma bulunmamasidir.

Arastirma Ankara, Istanbul, Eskisehir ve Liileburgaz sehirlerinde 91 erkek, 123 kadin toplamda
214 kisi ile ylizyiize anket metodu kulanilarak yapilmis, Anket ¢aligmasinin ilk boliimiinde
katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir, medeni hal, egitim diizeyi, gibi demografik 6zellikleri ile ilgili
sorular, ikinci boliimiinde ise marka kisiligi, marka imaj1, genel memnuniyet ve sadakat ile ilgili
sorular yer almaktadir. Bu kisimda 5 li likert 6lgek kulanilmistir. Gerekli testler yapildiktan
sonra, marka kisiligi 6l¢eginin faktor analizinin yapilmasi i¢cin miikemmel bir 6rneklem oldugu
goriilmiis ve faktor analizi 6rnege uygulanmistir. Bu dogrultuda kullanilan marka kisiligi
olgegine (Jennifer AAKER ‘i Marka Kisiligi 6l¢egi) faktor analizi uygulandiginda; ¢aliskan,
giivenilir, soguk kanli, bilimsel, giincel, zeki, emin, heyecan verici, maskiilen ve canl
degiskenleri 6l¢ekten atilmigtir.

Tablo 2.Faktor Analizi Sonucunda Olusan Soru Gruplari

Faktor 1 Lider, basarili, kendinden emin, kurumsal, tist sinif
Faktor 2 Gosterisli, diizgiin, cazibeli, ¢ekici, disa doniik, feminen
Faktor 3 Arkadas canlis1, duygusal, neseli, cesur

Faktor 4 Aile yonlii, miitevazi, samimi, pratik, diiriist

Faktor 5 Bagimsiz, essiz, ¢agdas, geng, yaratici

Faktor 6 Saglikli, orijinal, ger¢ek, modern

Faktor 7 Sert, giiclii, batili

Faktor Analizi sonrasinda her bir alt boyutun ( faktoriin ) giivenilirliginin sayisal olarak
bulunmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, geriye kalan tiim faktorler i¢in tek tek Giivenilirlik
Analizi uygulanmis ve bunun sonucunda da; faktdr 2 den feminen ve Faktor 6’dan modern
degiskenleri elenerek faktorler asagidaki son halini almistir.

98



Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Vol/Cilt:2, No/Say1:3, 2015

Tablo 3.Faktorlerin Son Hali

Faktor 1 Lider, basarili, kendinden emin, kurumsal, tist sinif
Faktor 2 Gosterisli, diizgiin, cazibeli, ¢ekici, disa dontik
Fakt6r 3 Arkadas canlisi, duygusal, neseli, cesur

Faktor 4 Aile yonlii, miitevazi, samimi, pratik, diiriist
Faktor 5 Bagimsiz, essiz, ¢agdas, geng, yaratici

Faktor 6 Saglikl, orijinal, gercek

Faktor 7 Sert, giiclii, batili

Faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda ankete katilanlarin Pasabah¢e markasii lider,
basarili, kendinden emin, kurumsal, tist sinif, gosterisli, diizgiin, cazibeli, ¢ekici, disa dontik,
arkadas canlisi, duygusal, neseli, cesur, aile yonlii, miitevazi, samimi, pratik, diiriist, bagimsiz,
essiz, cagdas, geng, yaratici, saglikli, orijinal, gergek, sert, giiclii ve batili olarak tanimladiklari
ortaya ¢ikmistir.

Marka Imaj1 6lgeginin de (Stephen L. Sondoh Jr., Maznah Wan Omar, Nabsiah Abdul Wahid,
Ishak Ismail ve Amran Harun’ un 2007 yilinda yayinlamig olduklar1 “The Effect Of Brand
Image On Overall Satisfaction And Loyalty Intention In The Context Of Color Cosmetic” adli
makaleden K. Keller’in marka imaj1 6lgeginin 5 boyutta ele aldiklar1 hali) Faktor Analizinin
uygulanmasi i¢in miikemmel seviyede uygun oldugu goriilmiis ve yapilan Faktor Analizi
sonucunda marka imaj1 3 boyut altinda toplanmistir.

Tablo 4 . Marka imaji Faktorleri

Faktor 1 Kendimi kabul ettirmemi saglar.

Beni sosyal bir gruba ait hissettirir.
Bagkalar tarafindan algilanmami gelistirir.
Arzulanan yasam tarzina sahip oldugum izlenimi yaratir.
Ucuz goriinmemi engeller.

Faktor 2 Performansi s6z verdigi gibidir.

Kullanimi giivenilir olabilir.

Diger markalara gore daha etkileyicidir.
Sorunlarima ¢oziim iiretir.

Bagkalar1 lizerinde iyi bir izlenim biraktirir.
Kendimi giizel hissettirir.

Faktor 3 Bana keyif verir.

Beni iyi hissettirir.
Kullanim sikligim arttirir.
Beni memnun eder.

99



Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Vol/Cilt:2, No/Say1:3, 2015

Marka imaj1 6l¢eklerinin biitiin faktorleri i¢in tek tek Giivenilirlik Analizi uygulanmis ve bunun
sonucunda da; Faktor 1°’de yer alan ‘Ucuz goriinmemi engeller’ degiskeni analiz disinda
kalmagtir.

Anket katilimcilar1 Pasabah¢e markasina ait tirtinleri kullandiklarinda;

Kendimi kabul ettirmemi saglar, Beni sosyal bir gruba ait hissettirir, Bagkalar1 tarafindan
algilanmamu gelistirir, Arzulanan yasam tarzina sahip oldugum izlenimi yaratir, Performansi
soz verdigi gibidir, Kullanim1 giivenilir olabilir, Diger markalara gére daha etkileyicidir,
Sorunlarima ¢oziim iretir, Bagkalar1 ilizerinde iyi bir izlenim biraktirir, Kendimi giizel
hissettirir, Bana keyif verir, Beni iyi hissettirir, Kullanim sikligimi arttirir, Beni memnun eder
duygularint hissettiklerini sdylemiglerdir.

Marka Memnuniyeti 6l¢egi i¢in yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda ise dlgegin giivenilir
oldugu ortaya ¢ikmustur.

Anket katilimcilari, Pasabahge cam ev esyasi kullandiklarinda;

-Dogru olan1 yaptiklarini

-Tatmin edici bir deneyim yasadiklarini

-Kullanim kararindan ¢ok memnun olduklarini

-Kullanim se¢imlerinin mantikli oldugunu

-Beklentilerini karsilama konusunda iyi bir is ¢ikarttigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Marka sadakati 6l¢egine Giivenilirlik Analizi uygulandiginda ise yine dl¢egin giivenilir oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Anket katilimcilar1 Pagsabahce markasi ile ilgili;

-Pagabah¢e marka cam ev esyasi benim ilk tercihimdir.

- Pasabah¢e marka cam ev esyasini gelecekte kullanma niyetindeyim.

- Pasabah¢e marka cam ev esyasini biiylik olasilikla yeniden satin alirim.

- Pagabah¢e marka cam ev esyasini kullanmak i¢in arkadas ve akrabalarimi tegvik ederim.
Bu duygulari hissettiklerini belirtmislerdir.

Bu 6l¢ekten ¢ikarilan yorum ise; Pagabahge markasinin tiiketiciler tarafindan ilk tercih edilen
markla oldugu, yeniden kullanma istegi uyandirdig1 ve yakin c¢evreye tavsiye edilecek bir
marka oldugu olmustur.
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5.Bulgular

Yapilmis olan Faktér ve Giivenilirlik Analizleri sonucunda degiskenlerle ilgili ayr1 ayri
yorumlar elde edilmistir. Bu degiskenler arasindaki iligki tespit edilerek calismay1 anlamli

kilmak icin Regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda ise su yorumlar elde

edilmistir;

Tablo 5. Marka Kisiliginin; Marka imaji , Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Tablosu

Bagimsiz Bagimh
Degisken Degiskenler
Marka -Marka R R F Fanl | Beta |t VIF
Kisiligi Imaj square

-Genel

Memnuniyet

-Sadakat
Marka Kisiligi | Marka
Boyutlari Imajinin
Basaril 217 | 2,989 1,933
Yetenekli Fonksiyonel ,559 | ,312 18,906 | ,000 |,214 | 2,744 1,948
Samimi ,074 | 1,470 1,270
Saglikl Boyutu ,087 | 1,266 1,468
Heyecan ,062 | 1,186 1,305
Verici
Marka Kisiligi | Marka
Boyutlari Imajinin
Basaril , 113 | ,960 1,933
Yetenekli Sosyal ,408 | ,166 8,306 | ,000 |,074 | ,585 1,948
Samimi ,188 | 2,313 1,270
Saglikli Boyutu ,025 | ,224 1,468
Heyecan 436 | 5,135 1,305
Verici
Marka Kisiligi | Marka
Boyutlari Imajinin
Basaril 233 | 2,824 1,933
Yetenekli Deneyimsel ,513 | ,263 14,882 | ,000 |,136 | 1,533 1,948
Samimi ,048 | ,844 1,270
Sagliklt Boyutu 112 | 1,452 1,468
Heyecan ,135 | 2,260 1,305
Verici
Marka Kisiligi
Boyutlari Genel
Basaril 145 | 2,047 1,933
Yetenekli Memnuniyet | ,575 |,331 20,556 | ,000 |,319 |4,181 1,948
Samimi ,014 | ,287 1,270
Saglikli ,158 | 2,391 1,468
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Heyecan ,041 | ,805 1,305
Verici

Marka Kisiligi

Boyutlari

Basarili 248 | 3,201 1,933
Yetenekli Sadakat ,562 | ,316 19,222 | ,000 |,155 | 1,856 1,948
Samimi ,014 | ,265 1,270
Sagliklt ,252 | 3,468 1,468
Heyecan ,029 | 517 1,305
Verici

-Marka kisiliginin Marka imajinin fonksiyonellik boyutuna etkisini incelerken, regresyon
katsayis1 0,50’den biiylik oldugu i¢in aradaki iligkinin kuvvetli oldugu goriilmiistiir. Yani
Marka Kisiliginin Marka imajinin fonksiyonellik boyutuna etkisi yiiksektir.

-Anova tablosuna bakildiginda ise Fonksiyonellik degiskeninin, heyecan verici, saglikli,
samimiyet, basarili, yetenekli degiskenleri ile iligkili oldugu yani Pasabah¢e markasinin
heyecan verici, saglikli, samimi, basarili ve yetenekli olmasi markanin fonksiyonellik algisina
olumlu etki yaptig1 goriilmiistiir.

-Marka kisiliginin Marka imajinin sosyal boyutu iizerindeki etkisi i¢in regresyon katsayisi
0,50’nin altinda ¢iktig1 icin; saglikli, samimiyet, basarili, yetenekli degiskenlerinin marka
imajinin sosyal boyutu ile bir iliskisinin olmadig1 sonucuna ¢ikarilmistir.

-Marka kisiliginin Marka imajinin deneyimsel boyutu lizerindeki etkisini incelerken, regresyon
katsayisinin  0,50’nin iizerinde oldugu goriilmiis ve aradaki iliskinin kuvvetli oldugu
gorilmiistiir.

-Anova tablosu incelendiginde ise Marka imajinin deneyimsel boyutunun heyecan verici,
saglikli, samimiyet, basarili, yetenekli degiskenleri ile iliskili oldugu yani Pasabahge
markasinin heyecan verici, saghkli, samimi, basarili ve yetenekli olmast markanin
deneyimsellik algisina olumlu etki yapmaktadir.

-Marka kisiliginin memnuniyet iizerindeki etkisini incelerken, regresyon katsayisi 0,50’den
biiyiik ¢ikmis ve aradaki iliskinin kuvvetli oldugu belirlenmistir.

-Anova tablosu incelediginde ise memnuniyet degiskeninin; heyecan verici, saglikli,
samimiyet, basarili, yetenekli degiskenleri ile iligkili oldugu sdylenebilir. Yani Pasabahce
markasinin heyecan verici, saglikli, samimi, basarili ve yetenekli olmas1 marka memnuniyeti
algisina olumlu etki yapmaktadir.

- Marka kisiliginin sadakat tizerindeki etkisini incelerken, regresyon katsayis1 0,50’den biiyiik
cikmis ve aradaki iliskinin kuvvetli oldugu goriilmiistiir.

- Anova tablosu incelendiginde ise sadakat degiskeninin; heyecan verici, saglikli, samimiyet,
basarili, yetenekli degiskenleri ile iligkili oldugu yani Pasabahce markasinin heyecan verici,
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saglikli, samimi, basarili ve yetenekli olmasi marka sadakatinin olusmasinda olumlu etki
yaptig1 goriilmiistiir.
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