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Bakirkdy ilgesindeki dort biiyiik alisveris merkezi tercihinde ziyaretciler arasindaki marka kisiligi
alg1 farkliliklarini ortaya koymaktir. Calismanin bir diger amaci da, Aaker (1997)'in marka kisiligi
6lceginde kullanilan marka kisiligi boyutlarinin sektér ve {ilke bazinda farklilasip farklilasmadigini
belirlemektir.

Yontem — Calisma icin ikincil kaynaklardan yararlanarak literatiir taramas1 yapilarak ¢alismaya
kesifsel arastirma ile baglanmistir. Arastirmada bu alanda yapilmis genis kapsamli bir calisma
olmast nedeniyle, J. Aaker (1997) tarafindan olusturulan marka kisiligi 6l¢egi temel alinmistir. Olcek
maddeleri 6nce faktor analizine tabi tutulmus, sonrasinda ortaya ¢ikan faktor boyutlarinin ziyaret
tercihine gore farklilasip farklilasmadigini analiz etmek icin de T-testi uygulanmustir.

Bulgular — Analiz sonucu ortaya ¢ikan dort faktér boyutu ‘karizmatik ve heyecanly’, ‘giivenilir ve
yetkin’, ‘samimi ve negeli’ ve ‘androjen’ olarak isimlendirilmistir. Calismanin sonuglarina gore;
Galleria aligveris merkezi hem tercih eden hem de tercih etmeyen iki grup agisindan da karizmatik
ve heyecanli bir marka kisiligine sahiptir. Capacity alisveris merkezi bu aligveris merkezini tercih
etmeyen grup acisindan da giivenilir ve yetkin bir marka kisiligine sahiptir. Carousel aligveris
merkezini tercih eden ve tercih etmeyen iki grup acisindan da aligveris merkezi samimi ve neseli bir
marka kisiligine sahiptir. Marmara Forum alisveris merkezi bu aligveris merkezini tercih etmeyen
grup acisindan da androjen bir marka kisiligine sahiptir.

Tartisma - Aligveris merkezlerinin Istanbul’da Bakirkdy ilgesinde bulunmasit bu ahgveris
merkezlerine ¢ok Onemli avantajlar sunmasiyla birlikte; Galleria, Capacity, Marmara Forum ve
Carousel aligveris merkezlerinden 6zellikle Carousel aligveris merkezi hakkinda sunulan hizmet,
iiriin, yenilikler, yaratilan degerler konusunda marka kisiliklerine daha fazla yatirim yapilmalidir.
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Purpose — The aim of the study is to reveal the differences of brand personality perception among
the visitors in the choice of four major shopping centers in Carousel, Capacity, Marmara Forum and
Galleria. Another aim of this study is to determine whether the brand personality dimensions used
in Aaker (1997) 's brand personality scale differ by sector and country.

Design/methodology/approach — The study was started with exploratory research by making
literature review by using secondary sources. In this study, because of the extensive study conducted
in this area, the brand personality scale was taken as the basis of the 42 personality formed by ]J.
Aaker (1997). Scale items were subjected to factor analysis first and T-Test was applied to analyze
whether the resulting factor dimensions differed according to the visit preference.

Findings — The four factor dimensions resulting from the analysis were named ’charismatic and
exciting’, yet reliable and competent ’, ec sincere and cheerful Bul and boyut androgen Bul.
According to the results of this study; The Galleria shopping center is a charismatic and exciting
brand personality in terms of both the preferred and non-preferred groups. Capacity shopping
center has the personality of a reliable and competent brand in terms of the group that does not
prefer this shopping center. In terms of two groups who prefer and do not prefer Carousel shopping
center, the shopping center has a friendly and cheerful brand personality. The Marmara Forum
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shopping center has the personality of androgens in terms of the group that does not prefer this
shopping center.

Discussion — The fact that shopping malls are located in Bakirkdy district in Istanbul offers very
important advantages to these shopping centers. Galleria, Capacity, Marmara Forum and Carousel
shopping centers, especially Carousel shopping center offer services, products, innovations, value
of their brand personality should invest more.

1. Giris

Giiniimiizde marka kavrami, pazarlamanin temellerinden birini ifade etmektedir. Marka tanimlar1 zaman
igerisinde gesitlilik gostermis ancak markanin 6nemi devam etmistir. Isletmeler artan rekabet kosullar:
icerisinde markalasma calismalarina énem vermek zorunda kalmislardir. Bu bakimdan; rakiplerinden,
kendilerine bir takim kisilik Ozellikleri kazandirarak farklilasabilmektedirler. Marka kisiligi kavrami bu
noktada devreye girmektedir. Aaker (1997)a gore marka kisiligi, “insana 6zgii olan karakter 6zelliklerinin
tiiketicilerin zihninde markaya yiiklenmesi” dir.

Marka kisiligi, pazarlama calismalarinda hem isletmeler hem miisteri tercihleri agisindan oldukg¢a 6nem
tagimaktadir. Ozellikle perakende sektdriinde kavramin énemi daha da artmaktadir. Perakendeciligin en
Onemli tiirlerin biri de alisveris merkezleridir. Miisterilerin alisveris merkezlerine olan ilgisi bu alanda yapilan
yatirimlarin daha da arttigini gostermektedir. Giintimiizde ayni lokasyonda hatta yan yana bes dakika mesafe
ile aligveris merkezlerinin insa edildigi bolgeler goriilmektedir. Calismaya dahil edilen dort biiyiik alisveris
merkezlerinden Capacity ve Carousel buna 6rnek olarak gosterilebilir. Bu kadar yakin olmalarina ragmen
yine de talep gormelerinin nedeni, miisteriler tarafindan algilanan marka kisiliklerinin farkli olmas: olabilir.
Calismanin amaglar1 arasinda farklilik olup olmadigini ortaya ¢ikarmak da vardir. Calismanin ana amaci da;
dort aligveris merkezinin marka kisiligi alg: farkliliklarini ziyaret tercihine gore ortaya ¢ikarmaktir.

Calismada, marka kisiligi boyutlan ile ilgili yapilan ilk ¢aligmalardan birisi olmasi, literatiirde bu alandaki
hemen hemen her ¢alismaya 1sik tutmas: agisindan Aaker’mn marka kisilik 6lgeginin arastirmaya veri olarak
alinmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda, boyutlarin alisveris merkezlerine gore farklilasip
farklilasmadigini arastirmak; farklilasiyorsa da farklilasan boyutlar: ortaya ¢ikarmak amacglanmaktadir. Bu
boliimde, Aaker’mn 42 kisilik sifatindan olusan &lgeginin, Istanbul ili Bakirkdy ilcesindeki Capacity, Galeria,
Carousel ve Marmara Forum aligveris merkezlerine uygulanmasi amacina yonelik olmak {izere; aragtirmanin
amaci, onemi, yontemi, anakiitlesi ve 6rneklem siireci, veri toplama yontemi ve araci, veri analiz yontemleri
ve bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Calismanin bir diger amaci olan her bir aligveris merkezi tercihinde ziyaretgiler arasinda algilanan her bir
marka kisiligi 6zelliklerinin algisal olarak farklhilasip farklilasmadigini belirlemeye yonelik analiz sonuglar:
son kisimda yer almaktadir. Calismanin; aligveris merkezlerinin yakin lokasyonda olmasina ragmen nasil
farklilastirilarak tercih edilmelerinin saglanmasi konusunda sektore oOnemli oOl¢lide 1s1k tutacag:
disuntilmektedir.

2.Kavramsal Cerceve
2.1 Marka ve Marka Ile ilgili Kavramlar

Geg¢miste insanoglu, ihtiyaclarini karsilamak icin {iretilen mal ve hizmetleri, bu ihtiyaclarin karsilamak icin
kullanmugtir. Tarihin ilk zamanlarinda takas yontemi gibi yontemlerle baglayan ihtiyaglar kargsilama yontemi,
zaman gegctikce ve teknolojinin gelismesi ile bir¢cok degisiklige ugramistir. Giiniimiizde ise ihtiyaclarimizi
karsilarken, tiiketecegimiz mal ve hizmetler bir¢ok yonden degerlendirilir. Tiiketime konu olan mallarin fiyati,
kalitesi, garantisi, tilke mal1 olup olmamasi ve markasi bu degerlendirmeler iginde yer alir. Bu kavramlardan
hem tiiketiciler hem de iireticiler tarafindan en fazla nem arz eden kavram marka olmustur.

Marka kavramui, 6zellikle son donemlerde ortaya ¢ikmis bir kavram gibi algilanmasina ragmen aslinda ¢ok
eski zamanlardan beri satilan {iriinler i¢in kullanilan bir kavram durumundadir. Baslangigta isaret anlaminda
kullanulan bu kavram, saticilarin iirtinlerini diger {iriinlerden ayirt etmek igin isaretlemeleriyle baglamistir.
Yapilan bu isaretlemelerdeki mantik, tiriinii digerlerinden ayirmak, satilan iiriinii belirlemek ve tekrar satin
alinmak istendiginde hatirlamak ve bir sorun yasandiginda, kim ile muhatap olunacagmin bilinmesi ilk
donemlerde tiriinlerin isaretlenmesinin/markalandirilmasinin temel sebepleri olmustur (Cop ve Ciftci, 2007:
70).
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Gergeklestirilen calismalarda, markanin ilk orneklerinin Erken Tung¢ Devri Donemine kadar uzandig:
goriilmektedir. Bu konuda kapsamli bir arastirma yapan Moore ve Reid (2008), markanin bilinen ilk
kullaniminin milattan 6nce 2250'1i yillara kadar uzandigini bulmuslardir. Gergeklestirdikleri ¢alismalarinda
yazarlar markalarin tarihsel siirecini alt1 evrede incelemislerdir. S6z konusu evreler Sekil 1'de gosterilmistir.

N
eErken Tun¢ Devri
. eindus Vadisi'nde hayvanlarin kimlere ait oldugunu belirten cesitli sekiller
M.0. 2250 - bulunmustur.
2000 J
¢Orta Tung devri )
*Bu donemde Cin smirlarinda bulunan Sin bolgesi énemli bir ticaret merkezi
WV Neyvliioy| konumunda olmustur. Sin bolgesinde kendilerini gesitli isimlerle tanimlayan
1500 tiiccarlar tiriinlerine ve hayvanlarina kendi isimlerini damgalamiglardir. )

*Ge¢ Tung Devri
Vel (0[] °Bu donemde Kibris Adasi'nda iiretilen bakir {iriinlere isaretler konulmustur.
1000

\Veralissly| bazinda Vikingleri herkesin tanimasini saglamigtir. Bu durum gilintimiiz amrk

*Demir Cag1
*Bu donemde baslik olarak kullanilan Viking isareti hem {ir{in hem de kisi
a
500 anlayisina kullanim amaci ag¢isindan oldukga yakindir.

*Demir Cag1 A
*Bu donemde 6zellikle Yunanistan'da kullanilan iirtinlerin tamaminda marka
isaretleri bulunmustur. Bu durum markalagsmanin 6zellikle s6z konusu
donemlerde yayginlasmaya basladigini gostermektedir. )
N
*Marka giintimiizdeki anlamiyla kullanilmaktadir.
J

Sekil 1. Tarihsel Siirecte Marka Kullanimi
Kaynak: Moore, K., & Reid, ,S. The Birth of Brand: 4000 Years of Branding History. MPRA Paper, 2008

Marka tiiketilecek bir iirtiniin tiiketici tarafindan taninmasini saglayan, hangi firma tarafindan tiretildigini ve
diger firma tiriinlerinden farklilastiginin gostergesidir. Marka kavramini agiklayan pek ¢ok tanim vardir. En
genel tanimiyla, Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore; marka, ‘bir satic1 ya da saticilar grubunun tirtinlerini
ya da hizmetlerini belirlemeyi, tanimlamay1 ve rakiplerinden ayirmayi amaglayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya tasarim’dir. Marka, Ali Piiskiillioglunun Tiirkge sozliik taniminda ise; “Bir ticaret malini
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya da harften olusan 6zel im” olarak
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ifade edilmektedir ( Ilicak ve (")zgiil, 2005 :95). Bagka bir tanima gore ise; marka, “isletme tarafindan iiretilen
ya da aract kurum tarafindan piyasaya arz edilen, hizmetlere bir kimlik kazandiran, iiriinii rakiplerinden
ayiran terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur.” (Kotler, 2003 :482 ). Marka konusunda 6nemli
arastirmalar yapmus bir isim olan Aaker (1991), marka kavramini tanimlarken, markanin bir mal yada hizmeti,
diger firmalarin aym gruptaki mal yada hizmetlerinden farkli tutmaya yarayan isim, sembol, paketleme sekli,
dizayn, 6zel bir logo yada benzeri araclar ifadelerini kullanmaktadir.

Marka kavraminin agiklanmasinda sz edilmesi gereken bir diger konu marka degeri/denkligi olusturmak ve
bunu olusturan unsurlardir. Marka denkligi, bir hizmet veya iiriin tarafindan bir isletmeye ya da o isletmenin
miisterilerine saglanmis olan degeri azaltan veya arttiran, bir markanin semboliiyle ismine bagli pasif ve aktif
varliklardir (Aaker, 1996: 23). Sekil 2'de goriildiigii gibi, en onemli deger kategorileri ayrintili olarak ele
alinmaktadir.

MARKA DENKLIiGI
| |
MARKA MARKA ALGILANAN MARKA DIGER
SADAKATI FARKINDALIGI KALITE CAGRISIMLARI v&ﬁéﬁx .
- T T T | I
ZLZALAN 1 N 0 =
PAZARLAMA DIGER MARKA SATIN ALMA ) [ BiLGivi ) |
MALIYETLERI CAC:JRISIMLARIN ) NEDENI FIFSIII.{];Z}?;IE/[\S\/{I;A-
TiCARI SAGLANAVILECEG | § FARKLILASMA | § y\ v REKABET
AVANTA] I BIR DAYANAK /KONUM
) NOKTASI ) FARKLILASMA/ | || AVANTAJI
YEN TANIDIKLIK FIYAT KONUM
MUSTERILERI H0$LANMA- Sl SATIN ALMA
CEZBETME > . .UYE.LE.RININ NEDENi
1. FARKINDALIK iﬁ?&?ﬁgﬁ?AG- iLGisi OLUML
YARATMA LIKIS MARKA TUgUMU
2.RAHATLAMA DIKKATE GENISLETMELE | } 1iygy
) ALINACAK Ri
REKABETCI MARKA -/ || YARATMA
TEHTITLERI \_ ) MARKA
—— ~ FFIRMANIN: \
TUKETICINi
UKETICININ 1. PAZARLAMA PROGRAMLARINDA
LYORUMLAMA VERIMLILIK VE ETKINLiGi
/BILGIYI ISLEMESI y 5
2SATIN ALMA z.MARKA BAGIMLILIGI
KARARINDAKI 3.FIYATLARI /MERJLARI MARKA
GUVENI GENISLEMELERI
3. KULLANIM TATMINI 4 TICARI GUCUNTU
GELISEREK e o
TﬁlgETiCiYE DEGER 5.REKABETCI USTUNLUGUNU
SAGLAR ARTIRARAK FIRMAYA DEGER
\_ ) \SAGLAR.

Sekil 2. Marka denkligi
Kaynak: Aaker David.Building Strong Brands, NewYork, Free Press, 1996, s. 23.

1.)Marka sadakati: Tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirmesi, siirekli olarak aym
markay1 almay1 istemeleri ve markaya kars1 bir baglanma tutumuna sahip olmalari anlaminda diisiiniilebilir.
Marka sadakati sayesinde tekrar satin alma davranisi, tercih etme kolayligi, baglilik duygusu ve satin almay1
stirdiirme davranislari rotaya ¢ikmaktadir. Marka sadakatini, marka denkligine eklemenin yararli ve uygun
olacagiyla ilgili en az iki sebep bulunmaktadir (Aaker, 1996: 35). Ilki bir markanin firma agisindan degeri,
Oonemli oranda bu markanin kontroliinde olan tiiketici sadakati tarafindan olugmasi iken, ikincisi sadakat bir
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varlik olarak degerlendirilerek sadakat olusturma programlarinin dogrulanmasi ve desteklenmesi, bunun
sonucu olarak da marka 6zvarliginin olusturulmas: ve gelistirilmesidir (Aaker, 1996: 35). Baska bir ifadeyle,
marka sadakati; kisinin ya markaya kars: gercek satin alma davranisi gosteren veya gergeklestiren bir durum
ya da markay1 alma niyeti ya da istegidir (Matzler, Grabner-Krauter & Bidmon, 2008:156).

Aaker (2007), calismasinda marka sadakatinin bir¢ok asamasi bulundugunu belirtmektedir. Ayrica her bir
asamanmn degerlendirilecek farkli bir tiir varhigi ve farkli bir pazarlama giiciinii simgeledigini belirtmistir
(Aaker, 2007 :59).

Sadih alict

Markayv: begernivor-

arkadas oibi gdriintivor

Nemrun tiifcetict ve deSistirme malivetieri

Memirirn/ Aliskin tiflcetici

Degistirmesine gerek vok

Degistirenler/Fivata hassas olarnlar

Kenyitsiz- Marka sadalatsizligi

Sekil 4. Sadakat piramidi
Kaynak: Aaker, D. A. (2007). Marka Degeri Yonetimi, Mediacat Kitaplari, Istanbul

Sekil 4'te de goriildiigii {izere piramidin en altinda yer alan sadakat seviyesinde bulunanlar markaya kars1
kayitsiz olan sadakatsiz alicilardir. Bu tiir tiiketiciler agisindan markanin ¢ok bir 6nemi bulunmamakta, her
markaya esit yaklasmakta olduklarindan genel olarak fiyat alicisi ya da degistiren alhic1 olarak kabul
edilmektedirler. Piramidin ikinci katmaninda iiriinden memnun ya da hosnutsuz olmayan tiiketici profili yer
almaktadir. Bunlar aliskanlik alicis1 olarak ifade edilmekle birlikte marka degisimine gidecek derecede
memnuniyetsizlik bu tiir tiiketicilerde bulunmamaktadir. Ugiincii asamada iiriinden memnun olan ancak
performans, para ve zaman gibi degistirme maliyetlerine de nem veren tiiketiciler bulunmaktadir. Uriinii
degistirme maliyeti 6nemli oldugundan diger firmalarin bu konuda maliyeti goze alabilecek oranda tiiketiciyi
etkilemesi gerekmektedir. Markay1 gercekten seven tiiketiciler dordiincii seviyededir. Bu tiir tiiketicilerin
markay1 tercihleri nedenleri olarak yiiksek kalite algist kullanim deneyimi veya bir sembol gibi ¢cagrisim giicii
yiiksek unsurlar yer almaktadir. Bu tiir tiiketiciler markayla aralarinda kurulan 6zel bag nedeniyle markanin
bir dostu olarak tanimlanabilmektedir. Markaya kendini adamus tiiketiciler ise en {ist seviyededir. Bu gruptaki
tiiketiciler i¢in bu markay1 kullanmak bir gurur vesilesidir ve onun yeni o6zelliklerini kegfetmekten ciddi
mutluluk duymaktadirlar. Bu markanin kullanicis1 olmak onlar i¢in ¢ok énemli olmakla birlikte duyduklar:
asir1 giiven nedeniyle bagkalarina da tavsiye etmektedirler (Aaker, 2007: 59).

2.)Marka bilinirligi/ farkindaligr: Marka degerleme ile ilgili bir etkiye sahiptir. Aaker (1991), “potansiyel bir
aliccnin markanin belli bir {iriin kategorisinin iiyesi oldugunu anlamas: veya hatirlamas1” olarak ifade
etmektedir (Aaker, 1991: 98). Marka bilinirligi, “bir markanin tiiketicinin zihnindeki varhgmin giictine karsilik
gelir ve bilinilirlik, bir markanin zihinde en 6nde gelmesinden baskin olana, tanimadan hatirlamaya kadar
tiiketiciye gore farkliliklar gosterebilen hatirlama yollarina gore 6l¢iilmesi anlamina gelmektedir (Aaker, 1996:
24). Keller (2003), marka farkindaliginin diisiinme, goz oniine alma ve se¢im olarak ii¢ avantaj sagladigini,
tiiketici tercihlerinde 6nemli etkisi oldugunu belirtmektedir (Keller, 2003:26). Eski karsilasmalardan kazanilan
aginalik olarak ifade edilebilen tanima, iiriin grubunun ne oldugu, diger markalardan neden farkl oldugu ve
nerede karsilasildig1 gibi sorular1 karsilamasina gerek bulunmamaktadir. Buradaki temel mantik ge¢mis
zamanda bu markayla ilgili bir farkindaligin olmasidir. Sayet bir {irtin tanitim1 yapildiginda aklina bu marka
geliyorsa marka “hatirlanirhiga sahip”tir denilebilmektedir. Sekil 5'te Jim Williams dnderliginde Young ve
Rubicam Europe tarafindan gelistirilen ve hatirlanmanin taninmaya kars: nispi giiciinii tarif eden, Mezarlik
Modeli gosterilmistir (Aaker, 1996 : 25-27).
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Yiiksek
Mezarlik < Marka >
T
A
N
I
N
M Nis marka
A
Diisiik HATIRLANMA Yiiksek

Sekil 5. Mezarlik Modeli
Kaynak: Aaker David. Building Strong Brands, NewYork, Free Press, 1996, s. 29

Sekilde sol iist kosede yiiksek taninirliligi fakat diisiik hatirlanma orani olan isletmelerin olusturmus oldugu
mezarlik ve tiiketicilerin biiytiik bir kismi tarafindan bilinmediginden ¢izginin altinda kalan, diisiik bilinirlige
sahip nis markalar1 seklinde iki istisna vardir. Tiiketiciler markayu bilir fakat bir alim s6z konusu oldugunda
akillarina gelmez. Sekilde {ist sag veya iist orta boliimde bulunan marka dinamiklerinin, marka gelecekteki
konumunda oldukc¢a 6nemli gostergeler oldugu soylenebilir. Mezarliga dogru gerceklesen hareket pazar
payinn ve satislarin getirmekle birlikte tersi durumunda yani markanin mezarliktan uzaklasmas: durumunda
ise pazar paymnin ve satislarin artacagi ongoriilebildiginden bu modelde taninma kadar hatirlanmanin da
onemli oldugu goriilmektedir ( Aaker, 1996: 25-27 ).

3.)Algilanan kalite: Tiiketici beklentilerinin karsilanma derecesidir. Tiiketiciler tarafindan bir hizmetin ya da
tirliniin alternatiflerine veya kullanim amacina gore sahip oldugu genel iistiinliik ve kalitesinin algilanmasidir
(Aaker, 1991: 115). Bu kalite anlayisi tirtinle ilgili daha 6nce belirlenmis ve 0l¢iilebilir iistiinliiklerini gosteren
gercek ya da objektif diyebilecegimiz kalite anlayisindan farkl: bir yapidir. Tiiketici zihninde meydana gelen
algilanan kalite, malin i¢ ve dis 6zelliklerinden etkilendiginden tiiketicinin kalite algisi ile {ireticinin kalite
algis1 arasinda farkliliklar olusabilmektedir (Grewal, 1995).

4.)Marka cagristmlari: Belirli bir sembolii, tinlii birini veya iiriin 6zelliklerini icermektedir (Aaker, 1996, 39).
Markayla ilgili tiiketici belleginde meydana gelen bilgi aglar1 marka cagrisimlarimi olustururken, bu
¢agrisimlar ayn1 zamanda markanin tiiketicide tasidigi anlami da icermektedir (Keller, 2003). Keller (1998),
tiiketici belleginde olusan marka c¢agrisimlarini; nitelikler, yararlar ve tutumlar seklinde ii¢ ana kategoride
toplamustir. Nitelikler, iiriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici 6zelliklerdir. Uriin ya da hizmetlerle
olan iliskisine gore nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Yararlar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere atfettigi kisisel
degerler ve anlamlardir. Tutumlar, marka gagrisimlarinin en yiiksek seviyedeki ve en soyut gesidi olan tutum,
tiiketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesine gore tanumlanmaktadir (Keller, 2003: 93-101).

5.)Diger marka varliklari: Tiiketici nezdinde rakip firmalarin sadakatine ve mevcut miisteri grubuna zarar
vermiyorsa diger marka varliklar1 da ¢ok degerli kabul edilmektedirler. Bu baglamda ticari bir markanin
benzer bir isim kullanarak tiiketici algisinda farklilik olusturan bir rakipten kendi marka degerini
koruyacaktir. Bu baglamda sahip olunan bir patent markas: miisteri tercihiyle baglantili ve gligliiyse,
dogrudan rekabeti engelleyebilmektedir (Aaker, 1991, 19-21). Aaker (1996), marka ¢agrisimlarinin “marka
kimligi tarafindan yonlendirildigini; kurumun, miisterinin zihninde markanmn ne anlama gelmesini istedigi
ile ilgili oldugunu” dile getirmistir (Aaker, 1996, 39). Bu yiizden gii¢lii markalar yaratmakta kilit nokta, bir
marka kimligi gelistirmek ve bunu uygulamaktir.
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2.2 Marka Kisiligi ve Tiiketici Tercihi

Marka kavrami sadece tiiketicilere degil, iireticiler i¢in de 6nemli bir kavramdir ve hem tiiketicilere hem de
ureticilere fayda saglamaktadir. Bu faydalar saglanirken marka olgusu bir sembol olmaktan uzaklasmis ve
insana ait 0zelliklerin marka iizerinde de olabilecegi diisiiniilmiis ve bunun sonucunda marka kisiligi kavrami
ortaya cikmustir. Aaker (1997) marka kisiligini, “insana 6zgti olan 6zelliklerin markaya yiiklenmesi” olarak
tanumlamistir (Aaker, 1997: 347). Keller (2003: 5) ise marka kisiligini, ‘insandaki karakteristik 6zelliklerin
markaya yansitilmasi” olarak ifade etmistir. Milas ve Mlaci¢ ve Bosnjakvd.'ne gore (2007: 303-316; 2007:303-
316) insanlardaki kisilik 6zellikleri toplulugunun markalara uygulanabilmesidir. Bagka bir tanima gore; bir
markayla baglantili ve bu markaya uygulanabilen bir dizi insani 6zelliklerdir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151).
Aaker(1997)'a gore, marka kisiligi yapisinin marka stratejilerine; insanlarin markay1 algilamalar: ve ona kargi
olan tavirlan ile ilgili anlayiglarin1 zenginlestirerek, farklilagtiran bir marka kimligine katki yaparak, iletigim
cabalarii yonlendirerek ve marka degeri yaratarak yardimei olur.

Yapilan ¢alismalar marka kisiligi ve tiiketicilerin tercihleri arasinda yakin bir iligkinin bulundugunu ileri
siirmektedir. Bu durumu kanitlayan pek ¢ok sebep bulunmaktadir. Ornegin, tiiketicinin sahip oldugu kiiltiirel
ozellikler ile markanin sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklerin birbirine yakimn olmas, tiiketici ile marka arasinda
olumlu bir iliskinin gelismesini saglayacaktir. Benzer sekilde, tiiketicilerin tercihlerinde sahip olduklar
degerlerin biiytiik rolii bulunmaktadir. bu degerlere sahip bir marka kisiligi olusturuldugunda, yine tiiketici
ile marka arasinda bir yakinlik olusacaktir. Bu yakinlik tiiketicinin s6z konusu markay: tercih etmesini
kolaylastiracaktir. Degerler, tiiketicinin kendisine bir rol bigmesine sahip olmaktadir. Benzer degerlere sahip
bir marka kisiligi olusturuldugunda marka ile tiiketici arasinda ortak bir rol olusacaktir. Kisaca tiiketicinin
sahip oldugu kiiltiirel degerler, bu tiiketicinin davranislarini etkileyecektir. Degerler, tiiketicilerin kendi kisilik
algilarini ve diger insanlarin kisilikleri hakkindaki algilarin etkilemektedir. Elbette bu algilar markalara kars:
olan davranislar1 da etkilemektedirler. Diger bir ifadeyle, kiiltiirel degerlerin, tiiketicilerin diinyaya bakis
acilarini etkilemeleri nedeniyle, markalara olan bakis acilarini da etkilemektedir (Karampela, 2013: 3).

Tiiketicilerin tercihleri ve tutumlari, 6zellikle pazarlama alaninda firmalarin ilgisini gekmektedir. Tiiketicilerin
herhangi bir markay1 tercih etmelerinde, sahip olduklar1 satin alma niyetinin etkisi bulunmaktadir. S6z
konusu satin alma niyetinin olusmasinda, marka kisiliginin de etkisi vardir. Tiiketici tercihi dendiginde akla,
miisterinin ilerleyen donemlerde satin alma karar1 verecegi durumlarda ne tiir davranislar sergileyecegi
anlatilmaktadir. Tiiketicilerin ne tiir davraniglar sergileyeceklerinin tahmin edilebilmesi, firmalar tarafindan
gerekli onlemlerin alinmasim ve tiiketicilerin tercihlerini yonlendirmeyi miimkiin hale getirecektir. Marka
kisiliginin bagarili bir bi¢cimde olusturuldugu durumlarda ise, tiiketici ile marka arasinda bir yakinlk ortaya
cikacaktir. Ortaya ¢ikan bu yakinlik, ilerleyen dénemlerde satin alma karar1 veren tiiketicinin, tercihini ilgili
markadan yana kullanmasimi saglayacaktir. Ge¢miste bir markay: kullanan tiiketici, olumlu deneyimler
yasandiginda, markanin tiiketici goziindeki kisiligi olumlu olacaktir. Bu durum, tiiketicinin memnun oldugu
markay1 tekrar tercih etmesinin 6niinii agacaktir. Diger bir ifadeyle tatmin olmus tiiketici, marka kisiligi
hakkinda olumlu tutum gelistirecektir. Marka hakkinda olumlu izlenimler edinen tiiketici, markaya kars: bir
sadakat duygusu gelistirecek ve ilerleyen donemlerde ilgili markay: tekrar satin almayi isteyecektir (Bouhlel
ve digerleri, 2011: 214).

Ahmad ve Thygaraj (2015), gerceklestirdikleri ¢alismalarinda marka kisiligi ile tiiketici tercihi arasindaki
iligkiyi alt1 grupta incelemistir. Yazarlara gore bu gruplar marka kisiliginin markanin islevsel faydalarini ifade
etmesi, marka kisiliginin sembol bir degere sahip olmasi, karar alma siirecinde markanin ne anlama geldigi,
tiiketici davramiginda tiiketicinin benlik kavraminin roli, tiiketici kisiligi ile markanin kisiligi arasindaki
tutarlilik ve marka kisiliginin tiiketici ile marka arasindaki iliski kurma 6zelligidir. Tablo 1 s6z konusu gruplar
hakkinda 6zet bilgileri sunmaktadir.
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Tablo 1. Marka Kisiligi ile Tiiketici Tercihi Arasindaki Iligki

iLisKi

OZELLIGI

Marka kisiliginin
markanin iglevsel
faydalarini ifade etmesi

Marka kisiligi sayesinde, bir markanin islevsel faydalar1 anlatilabilir ya da
desteklenebilir. Bu sebeple, marka kisiligi, markanin sahip oldugu ve
tiiketicilere sunabilecegi faydalarin aktarilmasinda iyi bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir.

Marka kisiliginin
sembol bir degere sahip
olmasi

Tiiketiciler ¢ogu zaman, markalari kendilerini ve kendi degerlerini ifade
etmenin bir yolu olarak kullanabilmektedirler. Diger bir ifadeyle marka
kisiligi, tiiketicinin kisiliginin yansitilmasi i¢in de kullanilan bir arag
olabilmektedir. (Daha 6nceki sayfalarda da belirtildigi {izere) marka sayesinde
tiiketici tarafindan yansitilan kisilik, tiiketicinin kendi kisiligi oldugu gibi,
sahip olmak istedigi ama sahip olamadig1 kisilik de olabilir. Tiiketiciler,
ahgveris yapma sekilleri ve tercih ettikleri markalar yoluyla, cevrelerine
iletmek istedikleri kisilik 6zelliklerini yansitmaktadirlar. Kisaca marka kisiligi
tiiketicinin gostermek istedigi kisilik haline gelmektedir.

Karar alma siirecinde
markanin ne anlama
geldigi

Kimilerine gore tiiketiciler, satin aldiklar1 ya da satin almak istedikleri
markalarin 6zelliklerine gore nitelendirilebilirler. Bu sebeple marka kisiliginin
sahip oldugu 6zellikler, ayni zamanda kisilerin sahip olduklar: 6zellikleri ifade
etmektedir.

Tiiketici davranisinda
miigterinin benlik
kavraminin rolii

Tiiketici, kendi benlik algis1 ile markanin kisiliginin benlik algis1 arasinda
olumlu bir iligki buldugunda, s6z konusu markay1 tercih edecektir. Zira
markanin kisiligi, kendi kisiliginin bir sembolii haline gelmektedir. Kisinin
sahip oldugu diisiinceler ve duygulari ifade den benlik kavrami, marka kisiligi
olusturulurken de goz 6niinde bulundurulmalidir.

Tiiketicinin kisiligi ile
markanin kisiligi
arasindaki tutarlilik

Tiiketicinin herhangi bir markay: tercih etmesinde etkili olan en &nemli
noktalardan biri de tiiketicinin kisiligi ile markammn kisiligi arasinda
farkliliklarin olmamasidir. Tiiketicinin sahip oldugu kisilik ve markanin sahip
oldugu kisilik ayni oldugunda, bu durum tiiketici i¢in iyi bir motivasyon
kaynag1 haline gelecektir. Bu durum tiiketicinin kendi kendisini motive
etmesini de saglayacaktir.

Marka kisiliginin
tiiketici ile marka
arasindaki iliski kurma
ozelligi

Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasindaki benzerlik kadar, marka ile tiiketici
arasinda bir iliskinin kurulmas: da énemlidir. Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi
arasindaki benzerliklerin az olmasi durumunda dahi, marka kendisi ile
tiiketici arasinda bir iliski olusturdugunda, bu durum tiiketicinin markay
tercih etmesini kolaylastiracaktir. Dahasi, kimi tiiketiciler kendi kisilikleri ile
benzer olan markalardan ziyade, kendi kisiliklerine aykir1 olan markalar1 da
tercih edebilmektedirler.

Kaynak: (Aanes ve Thyagaraj, 2015: 38-41) kaynagindan elde edilen verilerden faydalanilarak hazirlanmistir.

Marka kisiliginin olumlu ¢agrisimlar markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesini

kolaylastirmistir. Bu durumun 6nemli bir ispati, insanlarin markali iiriinler almaya énem vermesidir. Maddi

yapmasl,

imkan ve erisilebilirlik gibi sartlar uygun oldugunda, insanlar ¢ogunlukla markal: iiriinler almay1 tercih
etmektedirler. Markali tirlinlerin satin alinmasi ile beraber, bu tirtinler kullanilir ve kullanim esnasinda olumlu
tutumlar gelistirilirse, sonucunda marka sadakati de ortaya ¢ikmaktadir (Deniz, 2011: 258-259).

Marka kisiliginin, tiiketici tercihini etkilemesi siiresince {izerinde durulmasi gereken bir diger 6nemli nokta,
s0z konusu marka kisiliginin 6zellikleri kadar, bu kisiligin nasil algilandigidir. Bu durum, marka kisiliginin,
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farkli kisilerde farkli bigimlerde algilandigimi da gostermektedir. Yani marka kisiliginin olusturulmasi
esnasinda, kisilik Ozellikleri kadar, bu kisilik 6zelliklerinin nasil algilanmasi gerektigi de g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ayrica, Schneider ve Bodur tarafindan gergeklestirilen bir calismada, marka kisiliginin,
markay1 kullanan kisilerde, markay: tercih etmeyen kisilere gore ¢ok daha olumlu bir bi¢cimde algilandig:
ortaya ¢ikmustir (Schneider, vd., 2009).

Tiiketici tercihlerinde markay1 nasil algiladiklari, marka hakkinda sahip olduklar bilgiler ile de baglantilidur.
Yalman, vd. (2012 :86) ne gore, “tiiketicilerin tercihleri ayn1 zamanda edindikleri bilgiye de baghdir. Kisitl
bilgi ile iiriin satin alma durumunda kalan tiiketici kendisini risk altida hisseder ve cesitli isaretlere ihtiyag
duyar. Bu durumda marka, markanin tiiketiciye ve/veya dahil oldugu sosyal gruba ne ifade ettigi satin almada
onemli rol oynayabilir. Markalarin, insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu varsaymmindan yola
cikilirsa, tiiketicinin kendi 6zelliklerine yakin tiriinleri tercih etmeleri saglanilmaya calisilmaktadir. Kisilerin
kullandiklar: {irtinlerle toplum ic¢inde kendileri ile ilgili mesaj vermesi miimkiin oldugundan, kisinin
kullandig; iirtiniin marka kisiligi ile kullanici arasinda benzerlik olusturmasini saglamaktadir”.

2.3. Alisveris Merkezlerini Ziyaret Tercihi

Pazarlama sektoriinde ¢ok Onemli kavramlar olan marka ve marka kisiligi, pazardaki iiriinlerden
farklilasmay1 saglamaktadir. Bir markaya kisilik kazandirilarak ayni {iriin Ozelliklerine sahip markalar
arasinda farklilasma saglanir. Farklilastirilan {iriinlerin tiiketicilere ulagsmasini saglayan pazarlama
sektoriinde yer alan birimlerden birisi alisveris merkezleridir. Aligveris merkezleri, “merkezi bir birim olarak
tasarlanan ve yoOnetilen perakende satis magazalarinin yer aldig1 bir yapidir” (Erdem, Karsu ve Sertkaya,
Yildiz, 2010).

Tiiketicilerin farkli alisveris giidiilerinin ve beklentilerinin olmasi sebebiyle, AVM tercihleri de farkli olacaktur.
AVM'nin imaji, AVM’'nin konumu, i¢indeki magazalarin gesit ve sayisi, sundugu eglence, dinlenme, yemek,
aligveris, giivenlik, otopark, ¢ocuk bakimi, vb. hizmetler AVM'nin tercihini etkileyen pek ¢ok degiskenden
bazilaridir. AVM'’ler iizerine bugiine degin yapilan bir¢ok calismada AVM tercih nedenleri cesitli sekillerde
ortaya konmustur. Bu tercih nedenlerinin basinda AVM imaji gelmektedir ( Cengiz ve Sekerkaya, 2010 :42).
Aliawadi ve Keller (2004) yaptiklar1 ¢calismada, AVM'ye tercihini etkileyecek faktorleri; ulasilabilirlik, atmosfer,
fiyat, tutundurma ve sunulan iiriin kategorilerinin derinligi olmak {izere bes baslikta toplamistir (Aliawadi ve
Keller, 2004: 331-342). Sit, vd. (2003) ve Lindquist (1974) ise tercih nedenlerinin basinda gelen AVM imajin1
belirleyen dort ozellik iizerinde durulduguna dikkati gekmektedir. "En Onemli Dért" (Big Four) olarak
adlandirilan 6zellikler; AVM’ de Satilan Uriinler, AVM'ye Ulasilabilme Kolayligi, AVM'de Sunulan Hizmetler ve
AVM'nin Atmosferi sekilde ifade edilmektedir (Sit, vd..,2003 ve Lindquist ,1974). Cengiz ve Sekerkaya (2004),
calismalarinda bu dort 6zelligi ayrintili olarak agiklamislardir.

1.Avm’de Satilan Uriinler: AVM’lerde bulunan iiriinler, aligveris merkezinin imajin1 belirleyen 6nemli bir
faktordiir.

2. Avm’ye Ulasabilme Kolayligi: Alisveris merkezinin tiiketicilerin evlerine veya is yerlerine uygun konumda
olmasim1 ve AVM icgindeki otopark olanaklari ile AVM igersindeyken tiiketicilerin rahat bir sekilde
dolasabilmelerini saglayacak yonlendirmeleri ifade etmektedir.

3. Avm’de Sunulan Hizmetler: Alisveris merkezi icinde yer alan magazalarda calisan personelin miisterilere
kars1 nezaketleri, bilgi birikimleri ve dostca yaklasimlari, yiirliyen merdivenler, asansorler, tuvaletler gibi
hizmetlerden olusmaktadir.

4. Avm’nin Atmosferi: Atmosferi 6lgen 5 unsur s6z konusudur. Bunlar; ambiyans, renkler, dekor, miizik ve
dizayndir ( Cengiz ve Sekerkaya, 2004 : 43).

Bu baglamda, arastirmanin konusunu Bakirkdy bolgesinde yer alan dort biiyiik alisveris merkezi olan
Capacity, Galleria, Marmara Forum ve Carousel aligveris merkezlerinin tercihinde ziyaretgiler arasindaki
marka kisiligi alg1 farkliliklarinin incelenmesi olusturmaktadir. Bu alisveris merkezlerinin tercih edilme sebebi
olarak; lokasyon olarak bu bélgenin ¢cok merkez olmasi, her bolgeden kolay ulagim imkanlarmin bulunmasi,
Ozel isyerlerini, egitim kurumlarini, {iniversiteleri, kamu kurumlarmi, hastaneleri beraber biinyesinde
barindirmasi, haftanin her giinii ve giiniin her saati yogun olmasi, dis mekan magazalaria sahip olmasi
olarak gosterilebilir. Bakirkdy bolgesindeki bu dort alisveris merkezinin birbirine oldukca yakin mesafede

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 235 Journal of Business Research-Turk



P. Kayike1 — E. Cengiz 12/1 (2020) 227-248

bulunmasi, bu kadar yakin olmasina ragmen kisilik 6zelliklerinin farklilasip farklilasmadigini ve bunun
tercihe etkisini inceleme bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica, arastirmaya alinan alisveris merkezlerinden
Galleria’ nin ilk aligveris merkezlerinden Capacity ve Marmara Forum’un son on yilda yapilan aligveris
merkezlerinden olmasi, Carousel aligveris merkezinin de eski bir aligveris merkezi olmasina ragmen
bulundugumuz yil i¢inde yeniden revize edilmesi ile arastirma agisindan avantaj saglamaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, Carousel, Capacity, Marmara Forum, Galleria olmak tizere Bakirkdy ilgesindeki
dort biiyiik aligveris merkezi tercihinde ziyaretgiler arasindaki marka kisiligi alg1 farkliliklarini ortaya
koymaktir. Calismanin bir diger amaci da, Aaker (1997)'1n marka kisiligi 6lgeginde kullanilan marka kisiligi
boyutlarinin sektor ve iilke bazinda farklilasip farklilasmadigini belirlemektir.

Calismanin ilk boliimiinde, marka, marka ile ilgili 6nemli diger kavramlar, marka kisiligi ve miisteri tercihi;
ikinci boliimiinde ise alisveris merkezleri ile ilgili literatiir calismasina yer verilmistir. Bu noktada 6nemli olan
literatiirdeki hangi marka kisiligi boyutlarinin arastirma i¢in kullanilacagidir. Bu dogrultuda, ¢alismanin
ti¢lincii boliimiinde marka kisiligi boyutlar: ile ilgili yapilan ilk ¢alismalardan birisi olmasy, literatiirde bu
alandaki hemen hemen her ¢alismaya 151k tutmasi agisindan Aaker’in marka kisilik 6l¢eginin arastirmaya veri
olarak alinmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda, boyutlarin hem {ilke bazinda hem sektér bazinda
farklilasip farklilasmadigini arastirmak; farklilasiyorsa da farklilasan boyutlar1 ortaya ¢ikarmak
amaglanmaktadir. Bu boliimde, Aaker'in 42 sifath Slgeginin, Istanbul ili Bakirkdy ilgesindeki Capacity,
Galeria, Carousel ve Marmara Forum alisveris merkezlerine uygulanmasi1 amacina yonelik olmak {izere;
arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, anakiitlesi ve 6rneklem siireci, veri toplama yontemi ve araci, veri analiz
yontemleri ve bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Son olarak calismanin bir diger amaci olan her bir alisveris merkezi tercihinde ziyaretciler arasinda algilanan
her bir marka kisiligi 6zelliklerinin algisal olarak farklilasip farklilasmadigini belirlemeye yonelik analiz
sonuglari son kisimda yer almaktadir. Calismanin; aligveris merkezlerinin yakin lokasyonda olmasina ragmen
nasil farklilastirilarak tercih edilmelerinin saglanmasi konusunda sektdre Onemli Olgiide 1s1ik tutacagi
diistintilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Oncelikle ¢alisma igin ikincil kaynaklardan yararlanarak literatiir taramasi yapilmistir. Bu baglamda
calismaya kesifsel arastirma ile baslanmistir. Arastirmada kullamilan kesifsel aragtirma ile literatiir
calismasindan elde edilen ve hem kiiltiirel farkliliklar1 ortaya ¢ikartacak olmasi hem de bu alanda yapilmis
genis kapsamli bir ¢calisma olmasi nedeniyle, J. Aaker (1997) tarafindan olusturulan 42 adet kisiligi temsil eden
sifattan meydana gelen marka kisiligi 6lcegi temel alinmistir.

Calismanin tanimsal arastirma asamasinda literatiir calismasindan elde edilen Aaker (1997)'1n Marka Kisiligi
Olgegi arastirmada kullanilmak {izere Tiirkge'ye ¢evrilmistir. Olgekteki degiskenler; Gergekgi, Ailesine 6nem
veren, Tagrali, Diiriist, Samimi, Sahici, Saglikli/ ahlaki agidan sorunlu olmama, Orijinal / gercek olma, Neseli,
Arkadas yanlisi, Duygusal olma, Cesur, Moday: takip eden, Heyecan verici, Canli/sevkli, Havali, Geng,
Hayalperest, Essiz, Modern, Ozgﬁr ruhlu, Cagdas olma, Giivenilirlik, Caliskan, Giivenli/Emniyetli, Zeki,
Teknolojiden anlayan, Kurumsal, Basarili, Lider ruhlu, Kendinden emin olma, Disar1 ¢ikmay1 seven, Erkeksi,
Batili, Sert, Dayanikli olma, Ust siniftan, Cekici, iyi goriintimlii, Biiytileyici, Kadinsi ve Diizgiin olma olup; 5'li
Likert tipi olgek ile (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) alisveris merkezlerinin marka kisiligi algis1 sorgulanmistir.

Avm’yi Tercih Edenler \
Avm’yi Tercih Etmeyenler /

Marka Kisilik Boyutlar

Sekil 6. Arastirma Modeli
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Ayni zamanda Aaker (1996) calismasinda,“bir markay1 tercih eden ve tercih etmeyen tiiketicilerin algiladiklar:
marka kisiliklerinin farkli olabileceginden” bahsetmektedir (Schneider ve Bodur, 2009:128). Calismanin ana
amaci, bu farklilig1 ortaya ¢ikarabilmektir. Bundan yola ¢ikarak; tercih ederim/ tercih etmem degiskenleri ve
demografik sorular eklenerek anket hazirlanmigtir. Daha sonra hazirlanan ankete pilot ¢alisma uygulanmus,
pilot calismanin ardindan Ornekleme siireci tasarlanmis ve anketler uygulanmistir. Son olarak veriler
toplanmig ve analizleri yapilmustir.

3.2. Arastirma Hipotezleri

Calismada avm tercihinde ziyaretgiler arasindaki marka kisiligi alg: farkliliklariin olup olmadigini, varsa bu
farklilig ortaya ¢ikarabilmek amaglanmistir. Ayrica; Aaker (1997)'in genel kabul gérmiis ve bir¢ok ¢alismaya
15tk tutmus marka kisiligi boyutlarinin, aligveris merkezleri sektoriine uygulanabilirli§inin, boyutlarda
farklilasma olup olmadigmin ortaya cikarilmasi hedeflenmektedir. Bu amagla olusturulan hipotezler
gosterilmisgtir.

H1: Dort aligsveris merkezinin marka kisiligi boyutlarinda tercih eden ve tercih etmeyen gruplar arasinda fark
vardir.
H2: Dort aligveris merkezinin heyecan boyutunda tercih eden ve tercih etmeyen gruplar arasinda fark vardir.

H3: Dort aligveris merkezinin yetkinlik boyutunda tercih eden ve tercih etmeyen gruplar arasinda fark vardir.

H4: Dort aligveris merkezi'nin samimiyet boyutunda tercih eden ve tercih etmeyen gruplar arasinda fark
vardir.

H5: Dort aligveris merkezinin androjenlik boyutunda tercih eden ve tercih etmeyen gruplar arasinda fark
vardir.

Hipotezler;

Yiicel ve Halifeoglu (2017:182)'nun ¢alismalarindaki arastirma hipotezi olan ‘Sosyal medya markasini tercih
edenler ve tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik vardir.” hipotezine,

Cengiz ve Sekerkaya (2010:45)'nin calismalarindaki ‘Tiiketiciler, Aligveris Merkezleri'ne yonelik tercih
nedenleri itibariyle farkli kiimelerde toplanmaktadirlar.” hipotezine,

Bodur ve Schneider (2009:136)'in ¢alismalar1 kapsaminda ortaya g¢ikan “Arastirmaya dahil olan markalar:
tercih eden ve tercih etmeyen gruplarin marka kisilik algilar1 farklidir ve bu farklilik markayi tercih edenler
yoniinden daha pozitiftir.” seklindeki sonuca,

Eren ve Dal (2019:49)'1n arastirmalarinda olusturduklar: ‘Katilimcilarin marka arketip kisilik algisi, otomobil
tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir.” hipotezine ve

Erdem,.vd. (2010:84)'nin calismalarinda arastirma hipotezlerinden birincisi olan ‘Galleria ve Akmerkez
Aligveris Merkezleri'nin heyecanli bulunmasi konusunda kadin ve erkek gruplari arasinda fark vardir.
hipotezine gore olusturulmustur.

3.3. Arastirmamin Kisitlamalar

Bu arastirmanin baslica kisiti, anket verilerinin Tiirkiye genelinde degil Istanbul ilinde toplanmis olmasidir.
Bir diger kisiti da, arastirmaya konu olan alisveris merkezlerinin Avrupa Yakasi, Bakirkoy ilcesinde
bulunmasidir. Ayrica zaman ve maliyet kisitlar1 agisindan tercih edilen kolayda 6rnekleme yontemi de calisma
agisindan bir kisit olusturmaktadir (Gegez, 2007 :249).

3.4.Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirma sonugclarindan elde edilen verilerin (bulgu) genellenmek istenilen biitiiniine anakiitle ad:
verilmektedir (Ekiz, 2009). Buna gore 2017 yilinda Istanbul ili Bakirkdy ilgesindeki dort biiyiik aligverig
merkezi Capacity, Marmara Forum, Carousel ve Galleria alisveris merkezleri hakkinda bilgi sahibi oldugu
diistiniilen tiiketicilerin tamami aragtirmanin anakiitlesini olusturmaktadir.

Orneklem, belli bir evrenin, belli say1ida birimlerinin se¢ilmesiyle olusan, evrenin temsilcisi olan birimdir (Can,
2017 : 24). Anakiitlenin biiytikliigii goz oniinde bulundurularak, arastirmanin kisitlarina ek olarak zaman ve
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maliyet kisitlar1 diisiiniildiigiinde arastirmada, dort farkli avm tercihi bakimindan 6rnekleme girecek
olanlarda belirlenen oOzellikler dogrultusunda orneklem se¢imi gerektiren yargisal 6rnekleme (Sencer ve
Sencer, 1978 : 482), avm hakkinda bilgi sahibi olan kisilerle anketin yapilmasi bakimindan tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda dérnekleme yontemi uygulanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 130).

Aragtirmanin orneklemini tespit ederken sosyal bilimlerde %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda kabul
edilebilir 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak uygun goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 128). Aragtirmaya
her alisveris merkezinden esit sayida ziyaret¢i dahil edilmek istenip her birinden 150 kisi dahil edilerek toplam
600 kisi 6rnekleme dahil edilmistir (36 kisilik pilot calisma harig). Arastirmada, her alisveris merkezinden esit
sayida ziyaretci aragtirma Orneklemine dahil edilerek, analizde 6rneklem sayilari arasindaki farkliliklardan
olusabilecek farkli sonuglar engellenmeye calisiimistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Aract

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak, birincil veri toplama yontemi olan anket tekniginden
yararlanilmistir. Anket yontemlerinden de yiizyiize anket tercih edilmistir. Arastirmada kullanilacak anket
formu ii¢ boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde Aaker (1997)'in marka kisiligi 6l¢eginde yer alan 42
kisilik maddeleri yer almaktadir. Marka kisiligi igin gelistirilen birinci béliim sorular1 5°li Likert 6lgegine gore
hazirlanmustir. Tkinci boliimde, tercih ederim/ tercih etmem secenekleri bulunmaktadir. Bu sekilde avm
tercihinde marka kisiligi alg1 farkliliklar1 incelenmeye calisilmistir. Literatiirde Scheneider ve Bodur (2009) un
calismalari tercihi bu sekilde lgen bir galisma olarak drnek gosterilebilir. Ugiincii béliimde ise demografik
sorular yer almaktadir. Verilerin toplanmasinda doért Avm’nin Oniinde beklenerek giris- ¢ikis yapan
tiiketicilerle, restaurant boliimiindeki tiiketicilerle iletisime gegerek, alisveris sirasinda magaza saticilarinin
destegini alarak alisveris merkezleri hakkinda bilgi sahibi olan tanidiklar ve arkadaslarin da ankete katilimi
ile stire¢ tamamlanmistir. Cevaplayicilara anketten once, ¢alismanin amaci, igerigi hakkinda kisa bilgi
verilmistir.

Anket formu olusturulduktan sonra, 36 kisi tizerinde pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot calismanin giivenilirlik
ol¢timlerinde, Cronbach’s Alpha katsayisinin kullanimi yaygindir. Giivenilirlik diizeyinin 0.70 ve tizeri olmasi
oldukga iyi sonug olarak gosterilebilir (Sipahi vd., 2006). Asagidaki sekilde giivenilirlik diizeyleri verilmistir.

Tablo 2. Aligveris Merkezlerine Ait Olgegin Giivenirlilik Analizi Sonuglar:

Cronbach's Alpha Madde Sayis1
GALLERIA 0,937 42
CAROUSEL 0,968 42
CAPACITY 0,891 42
MARMARA FORUM 0,914 42

Tablo 2’de pilot uygulamadaki 6rneklem grubuna uygulanan Marka Kisiligi Algis1 olgegine ait Galleria
Aligveris merkezine iliskin giivenirlik analizinin a=0,937, Carousel Aligveris merkezine iliskin giivenirlik
analizinin a=0,968, Capacity Alisveris merkezine iliskin giivenirlik analizinin a=0,891 ve Marmara Forum
Alisveris merkezine iliskin giivenirlik analizinin a=0,914 oldugu, yiiksek giivenirlilikte oldugu dolayisiyla bu
degerlerin arastirma igin yeterli oldugu goriilmektedir.

Giivenilirlik degerinin yiiksek olmasi dolay1 ve pilot ¢alismada anketi cevaplayan cevaplayicilarin ankette bir
problem yasamamalarindan dolay1 asil arastirma igin 600 Orneklem tizerinde veri toplama siirecine
baglanmistir. Anketin ayiklanmas1 isleminde, cevaplayiclarin konuyu iyi anlamalari, anketin
cevaplanmasinda herhangi bir yanhshgin olmamasi, anketin hem anlasilabilir oldugunu hem de
cevaplayicilarin sikilmadan konuyu severek cevapladiklarini gostermektedir. 600 kisilik cevaplayicilardan,
150 Marmara Forum, 150 Careousel, 150 Capacity, 150 Galleria cevaplayicilarina aittir. Daha sonraki asamada
anketler veri analizine tabi tutulmustur.
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3.6.Veri Analiz Yontemleri

Yapilan bu ¢alismada katiima bireylere uygulatilan anket sonucu elde edilen veriler sayisal hale getirilerek
istatistik programina veri girisi saglanmis ve analiz yapilmistir. Bireylerden toplanan demografik 6zelliklerin
(cinsiyet, egitim seviyesi, yas, medeni durum, meslek ve aylik gelir) tespiti i¢in tanimlayici istatistiklerden
olan frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmais ayrica arastirmada kullanilan 6lgegin
giivenilirligini 6lgmek igin Cronbach’s Alfa katsayisi hesaplanmig ve yorumu yapilmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen dort alisveris merkezini tercih eden ve tercih etmeyen tiiketicilerin marka kisiligi alg1
farkliliginin ortaya konmasi aritmetik ortalamalar yardimiyla; istatistiksel agidan bu farkin anlamlilig: ise, T-
Test yardimiyla (% 95 anlamlilik diizeyinde) degerlendirilmistir. Alisveris merkezi sektoriinde marka kisiligi
boyutlarini ortaya ¢ikarmak igin sifatlar kesifsel faktor analizi ile kategorize edilmistir. Sifatlar faktor yiiklerine
gore degerlendirilmis ve faktor yiikiiniin 0,50 ve tizerinde oldugu (Gegez, 2007:371) sifat listede birakilmus,
aksi durumda ise sifatlar elenerek analiz tekrarlanmigtir. Orneklemin faktér analizin uygunlugu KMO testi
ile ssnanmistir. Marka kisiligi algisinda aligveris merkezlerini tercih eden ve etmeyen bireylerin ortalamalar:
arasinda farklilik olup olmadig1 Bagimsiz t-testi uygulanarak belirlenmistir. Tiim analizler 0.05 hata pay1 ve
%95 giiven diizeyinde test edilmistir.

4.Bulgular

Arastirmanin bu kisminda dort alisveris merkezi kapsaminda, alisveris merkezini tercih edenlerle
etmeyenlerin algilar1 tespit etmeye yonelik istatistiksel analizler uygulanmis ve sonuglar tablolar halinde
verilmigtir.

4.1.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Bu boliimde her bir aligveris merkezi igin katihmcilarin demografik 6zellikleri ayr1 ayr1 incelenmistir.

Tablo 3. Alisveris Merkezleri Katilimcilarina Ait Demografik Ozelliklerin Dagilimi

MAR.F. CAPACITY GALLERIA CAROUSEL TOPL.

f % f % f % f % f
Tercih Durumu Tercih ederim |97 |65 120 |80 |61 41 48 132 326
Tercih etmem |53 (35 |30 20 |89 |59 102 j68 |274
Toplam 150 | 100 |150 100 150 100 J150 J100 600
|Cinsiyetiniz Kadin 61 |41 |95 |63 |119 |79 129 |86 404
Erkek 89 |59 |55 |37 |31 |21 |21 14 ]196
Toplam 150 | 100 |150 100 150 100 J150 J100 600
Egitim seviyeniz ilkégretim 22 |15 |5 3 16 11 20 13 63
Lise 43 (29 |28 |19 |103 |69 |93 |62 267
Universite 58 (39 |85 |57 |31 |21 |37 |25 |211
Lisansustii 27 (18 |32 |21 |42 |28 |38 |25 |139
Toplam 150 | 100 |150 100 150 100 J150 J100 600
Yasiniz 18-25 yas 24 (16 |35 |23 |81 |54 |70 |47 |210
26-34 yas 68 |45 |58 |39 |16 |11 |41 27 ]183
35-49 yas 49 133 139 |26 11 |7 1 1 100
50 yas ve tistii |9 6 18 |12 |48 |32 |51 |34 ]107
Toplam 150 | 100 |150 100 150 100 J150 J100 600
Medeni Durumunuz Evli 86 |57 |62 |42 102 |68 99 66 349
Bekar 64 |43 |87 |58 |25 |17 134 |23 ]251
Toplam 150 | 100 |150 100 150 100 J150 J100 600
Mesleginiz C)grenci 15 |10 |29 119 |5 3 5 3 89
Serbest Meslek 126 |17 |10 |7 34 |23 |34 |23 |174
Kamu galigani |37 [25 40 |27 |66 44 |54 |36 ]329
Ozel sektor 43 (29 |47 31 |7 |5 I8 |5 |17
Emekli 8 5 14 19 7 5 9 6 63
Ev hanim 11 |7 3 2 6 4 6 4 43
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Issiz 10 (7 7 5 29 119 |44 29 |150
Toplam 150 (100 J150 {100 J150 J100 |150 J100 |600
Aylik geliriniz 0-499 TL 24 |16 |18 |12 |2 1 2 1 76

500-999 TL 3 |2 4 3 2 1 6 4 25
1000-1499 TL |9 6 8 5 4 3 28 119 |82
1500-1999 TL |13 (9 20 13 |35 123 |33 |22 ]168
2000-2499 TL |15 |10 15 |10 |34 123 |14 |9 130
2500-2999 TL |24 |16 J20 |13 |31 21 |23 |15 |]163

3000-3499TL |25 [17 |36 |2a |3 |2 107
3500-3999TL |18 [12 |8 |5 |10 |7 60
4000 TL - vel g 143 f21 |14 67
ustu

Toplam 150 [100 |150 {100 |150 100 |150 100 |600

Marmara Forum aligveris merkezi ornekleminin demografik ozellikler agisindan dagilimi incelendiginde;
katilimalarin %651 Marmara Forum alisveris merkezini tercih ettigi, %89 ¢ogunlukla erkek oldugu, %39
¢ogunlugunun iiniversite mezunu oldugu, %45 ¢ogunlukla 26-34 yas araliginda oldugu, %57 ¢ogunlukla evli
oldugu, %29 ¢cogunlukla 6zel sektor ¢alisani olduklari, %17 ¢ogunlukla 3000-3499 TL, aylik gelire sahip oldugu
tespit edilmisgtir.

Capacity alisveris merkezi Ornekleminin demografik oOzellikler acisindan dagilimi incelendiginde
katihmailarin %80 ¢ogunlugunun Capacity aligveris merkezini tercih ettigi, %63 ¢ogunlukla kadin,%57
¢ogunlukla iiniversite mezunu %39 cogunlukla 26-34 yas arasi oldugu, %58 cogunlukla bekar, %31
cogunlukla 6zel sektor calisani, %24 ¢ogunlukla 3000-3499 TL aylik gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Galleria alhgveris merkezi oOrnekleminin demografik Ozellikler agisindan dagilimi  incelendiginde;
katilimalarin %59 ¢ogunlukla tercih etmedigi, %79 unun kadin, %69 cogunlukla tiniversite mezunu, %54
cogunlukla 26-34 yas arasinda oldugu, %68 c¢ogunlukla bekar, %44 c¢ogunlukla &6zel sektdr calisani, %23
cogunlukla 2000-2499 TL, aras1 ve 2500-2999 TL arasi, gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Carousel alisveris merkezi Ornekleminin demografik oOzellikler acisindan dagilimi incelendiginde
katilimailarin %68 ¢ogunlukla tercih etmedigi, %86 ¢cogunlukla kadin, %62 ¢ogunlukla iiniversite mezunu,
%47 cogunlukla 26-34 yas arasi oldugu, %66 ¢ogunlukla bekar, %36 cogunlukla 6zel sektor ¢alisani oldugu,
%29 gogunlukla 0-499 TL aras1 aylik gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

4.2.Arastirma Degiskenlerine Ait Faktor Analizi Sonuclari

Calismanin ana amaci olan aligveris merkezi tercih niyetinde marka kisiligi alg1 farkliliklarinin incelenmesi
amactyla marka kisilik boyutlarini ortaya ¢ikarmak icin kesifsel faktor analizi yapilmistir. Bu sekilde 42
degisken, faktor analizine tabi tutulmustur.

Tablo 4. KMO ve Bartlett Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik C)lgﬁmﬁ 0,967
IBartlett's Kiire Sekli Yaklasik ki-kare degeri 24703,605
df 861
P 0,000

Faktor analizi yapabilmenin 6n sart1 degiskenler arasinda korelasyon bulunmasidir. Barlett kiiresellik testi
degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini gostermektedir. Barlett testinin p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik oldugu durumda degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
bir iliski vardir (Giirbiiz ve Sahin, 2015 :303-311). Kaiser-Meyer_Olkin (KMO Ornekleme Yeterliligi
Istatistigi) degeri 0,967 bulunarak faktorler belirlenmis; p degeri de 0,000 anlam diizeyinde gerceklesmis,
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orneklem sayisinin analiz yapmaya uygun oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonuglari Tablo 5te
gosterilmektedir.

Tablo 5. Alisveris Merkezlerinde Marka Kisiligine Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
16.Havali 0,815
30.Lider ruhlu 0,802
13.Moday1 takip eden 0,792
33.Cekici 0,789
14.Heyecan verici 0,776
35.Biiyiileyici 0,770
26.Zeki 0,761
15.Canli/Sevkli 0,746
29.Basarili 0,738
40. Batilx 0,738
31.Kendinden emin 0,733
19.Essiz 0,715
12.Cesur 0,708
32.Aristokrat/ iist siniftan 0,699
24.Caliskan 0,686
8. Gergek 0,786
37.Diizgiin 0,758
6. Sahici 0,752
25.Giivenli/ Emniyetli 0,747
23.Giivenilir 0,740
1.Gergekgi 0,736
7. Saglikl 0,717
38. Disar1 ¢ikmay1 seven 0,716
34.1yi goriintimlii 0,713
28. Kurumsal 0,709
42. Dayanikli/Saglam 0,662
22.Cagdas 0,641
20.Modern 0,605
41. Sert/Cevik 0,602
27.Teknolojiden anlayan 0,601
4, Diiriist 0,548
10.Duygusal 0,823
11. Arkadas canlisi 0,795
5. Samimi 0,765
9. Neseli 0,708
18.Hayalperest 0,683
17.Geng 0,631
2. Ailesine 6nem veren 0,595
3. Tasral 0,533
36. Kadins1 0,895
39. Erkeksi 0,620
ACIKLANAN TOPLAM VARYANS (%70) |27,63 24,42 13,67 4,48
CRONBACH’S ALPHA DEGERI 0,965 0,962 0,874 0,667
SIFAT SAYISI 15 16 8 2

Sifatlar faktor yiiklerine gore degerlendirilmis ve faktor yiikiiniin 0,50 ve tlizerinde oldugu (Gegez, 2007:371)
sifat listede birakilmis, diger durumda ise sifatlar elenerek faktor analizi tekrarlanmistir. Arastirmada 42
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degiskenden sadece ‘6zgiir ruhlu’ sifat1 0.50'nin altinda bir deger oldugundan c¢ikarilmasina karar verilmistir.
Eleme sonunda yeniden giivenilirlik analizi yapilmustir.

Arastirmada, her bir faktor i¢in Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri
faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70
ve istil oldugu durumlarda Slgegin giivenilir oldugu kabul edilir ( Sipahi vd., 2006). Her bir faktoriin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70'in {izerinde oldugu ve faktorlerin marka kisiligi kavramin %70 oraninda
acikladig tespit edilmistir.

Faktorlerin isimlendirilmesi, Aaker'in marka kisiligi boyutlar: baz alinarak yapilmistir. Aaker’in marka kisiligi
boyutlarindaki ‘klas” ve ‘sertlik’ faktorlerinin ayr bir faktdr olarak degil diger faktorlerin arasimna dagildig:
gorilmiistiir. Faktorlerin isimleri de; ‘karizmatik ve heyecanly’, ‘giivenilir ve yetkin’, ‘samimi ve neseli’ ve
‘androjen’ olarak belirlenmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007) ¢alismalarinda bir boyutu kadinsi ve erkeksiligi bir
arada barindiran 6zellik olan androjenlik boyutu olarak isimlendirdikleri igin boyle bir isim verilmistir. Diger
faktor isimleri Aaker(1997) ve faktor yiikleri baz alinarak isimlendirilmistir.

FAKTOR 1: KARIZMATIK VE HEYECANLI: Faktor 1, toplam varyansm % 27,63'ini agiklamaktadir.
Giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,965 olarak belirlenmistir. Bu faktér 15 maddeden
olusmaktadir. En yiiksek faktor yiikii “Havali” ve en diisiik faktor yiikii “ Caliskan” degiskenlerine aittir.

Bu faktoriin iginde; havals, lider ruhlu, moday: takip eden, gekici, heyecan verici, biiyiileyici, zeki, canli-sevkli,
basarili, batily, kendinden emin, essiz, cesur, aristokrat/iist siniftan, caliskan degiskenleri yer almaktadir.

FAKTOR 2: GUVENILIR VE YETKIN: Faktor 2, toplam varyansin %24,42ini agtklamaktadir. Giivenilirlik
analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,962 olarak belirlenmistir. Bu faktor 16 maddeden olusmaktadur.
En yiiksek faktor yiikii “Gergek” ve en diisiik faktor yiikii “ Diiriist” degiskenlerine aittir.

Bu faktoriin iginde; gergek, diizgiin, sahici, giivenli, giivenilir, gergekgi, saglikli, disar1 ¢ikmay1 seven, iyi
gorliniimlii, kurumsal, dayanikli/ saglam, cagdas, modern, sert/cevik, teknolojiden anlayan, diiriist,
degiskenleri yer almaktadir.

FAKTOR 3: SAMIMI VE NESELI : Faktor 3, toplam varyansin %13,67’iinii agtklamaktadir. Giivenilirlik
analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,874 olarak belirlenmistir. Bu faktér 8 maddeden olusmaktadir. En
faktor yiikii “Duygusal” ve en diisiik deger “ Tasrali” degiskenlerine aittir.

Bu faktoriin icinde; duygusal, arkadas canlisi, samimi, neseli, hayalperest, geng, ailesine 6nem veren, tasral
degiskenleri yer almaktadir.

FAKTOR 4: ANDROJEN: Faktor 4, toplam varyansin %4,46'iinii agiklamaktadir. Giivenilirlik analizine tabi
tutuldugunda Alpha degeri 0,667 olarak belirlenmistir. Bu faktor 2 maddeden olusmaktadir. En faktor ytikii
“Kadins1” ve en diisiik faktor yiikii “Erkeksi” degiskenlerine aittir.

Bu faktoriin icinde; kadins: ve erkeksi degiskenleri yer almaktadir.

Tablo 6. Tiirkiye” de Alisveris Merkezi Sektoriinde Marka Kisiligi Skalas:

BOYUTLAR TURKIYE'NIN ALISVERiIS MERKEZi SEKTORU MARKA KiSiLiGi
BOYUTLARI
KARIZMATIK VE Havali, Lider ruhlu, Moday1 takip eden, Cekici, Heyecan verici, Biiyiileyici,
HEYECANLI Zeki, Canli-sevkli, Basarili, Batili, Kendinden emin, Egsiz, Cesur, Aristokrat,
Caliskan.
GUVENILIR VE Gergek, Diizgiin, Sahici, Giivenli, Giivenilir, Gergek¢i, Saglikli, Disari
YETKIN ¢ikmay1 seven, iyi goriintimlii, Kurumsal, Dayarukli, Cagdas, Modern,

Sert/cevik, Teknolojiden anlayan, Diiriist.

SAMIMI VE NESELI | Duygusal, Arkadas canlisi, Samimi, Neseli, Hayalperest, Geng, Ailesine
onem veren, Tagral1.

ANDROJEN Kadinsi, Erkeksi.
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4.3. Ziyaret Tercihine Gore Alisveris Merkezlerinin Marka Kisiligi Alg: Farkliliklarinin Incelenmesi

Bu boliimde, genelden 6zele gecilerek dort alisveris merkezi temelinde, alisveris merkezini tercih edenlerle
tercih etmeyenlerin algilar1 karsilastirilacak ve bu bakimdan ¢alismanin temel amaci ele alinacaktir.

Tablo 7. Ziyaret Tercihine Gore Aligveris Merkezlerinin Marka Kisiligi Alg1 Farkliliklar:

Ziyaret Tercihi Mamara Forum Capacity Gallena Carousel Toplu
EVET | HAYIR | EVET | HAYIR | EVET HAYIR EVET HAYIR EVET HAYIR

1. Karizmatik-Heyecanh
AD. |55 |AOD |58 |AD |35 |AD. |55 |AD |55 )AD | 85 |AOD|SS5 | AQ |55 |AD |55 |AD |55
4141043193038 /4,05(028]2,65(0.79(4,42(0,24|3,65| 040 [2,84|043] 194 | 025|395 | 062|248 083
Ttestp degeri 31,084-0,000 0,624-0,00 13,265-0,000 13,485-0,000 23,801-0,000

EVET [ HAYIR | EVET | HAYIR | EVET HAYIR EVET HAYIR EVET HAYIR

2. Giivenilir Yetkinlik | A0 |55, |A0.[$5.|A0.|85.|AO.[55.|AO.[55.|AO| SS. [AO.[SS.| AO. | S5 [AO.| S5 |AO.| S8
417/042( 198 [036/4350.24| 268 033|423 [023]399 | 021 [394]040] 341 | 043|421]035 (324 |082

Ttestp degert 32.051-0,000 16.797-0,000 6.700-0,000 7362-0.000 18.132-0,000
EVET | HAVIR | EVET | HAVIR | EVET | HAVIR | EVET | HAVIR | EVET | HAVR
3. Samimi-Negeli A0.|58. /A0 [s5.|a0|ss |A0 |55 A0 |55 |a0] ss |A0|ss | A0 |ss |A0|ss [a0]ss
410(043]197|036(330 (037|269 |0.54] 292 [0.47| 204 | 036 |399(053| 343 | 048 | 360 | 062|261 | 079
Ttestp degert 30.661-0,000 £.402-0,000 123510,000 6.454-0.000 16.814-0,000
EVET | HAVIR | EVET | HAVIR | EVET | HAVIR | EVET | HAVIR | EVET | HAVR
4. dndrojen 40|58 |a0.[s5.|a0]ss |A0 |55 a0 [ss |a0] ss [A0]ss | a0 |ss A0 ss [a0]ss
392 1073|201 |054|3.15 [038] 275 |054| 298 |0.14] 3.01 | 026 |294[028| 289 | 030|307 | 1243.76 | 080
Ttestp degeri 18.136-0.000 3.803-0,000 09770330 08870377 8,206.0,000
p*<0,03 anlamlihk dizeyi

Tablo 7" ye gore; genel olarak yani toplu olarak bakildiginda en son siitiinda alisveris merkezlerini tercih
edenlerin en yiiksek faktorii, 4.21 aritmetik ortalama degerine sahip giivenilir ve yetkin boyutudur.
Sonrasinda sirayla; karizmatik- heyecan, samimi- negeli ve androjen boyutlar1 tercihte etkili boyutlardr.
Algveris merkezlerini tercih etmeyenlerin en yiiksek faktorii ise; 3.76 aritmetik ortalama degerine sahip
androjen’dir. Istatistiksel agidan tercih edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigma
bakildiginda; karizmatik ve heyecanls, giivenilir- yetkin, samimi-neseli ve androjen boyutlarinda p:0,000<0,05
oldugundan iki grup arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Buna gore; H1 hipotezi kabul edilmistir.

Karizmatik ve Heyecanl boyutuna bakildi§inda; aligveris merkezlerini tercih edenler agisindan en yiiksek
ortalamaya sahip alisveris merkezi 4.42 degeri ile Galleria’dir. Bu avm’yi sirayla; Marmara Forum, Capacity
aligveris merkezleri takip etmektedir. Karizmatik ve heyecanli faktoriiniin en diisiik ortalamada oldugu
alisveris merkezi ise 2.84 degeri ile Carousel ‘dir. Aligveris merkezini tercih etmeyenler agisindan en yiiksek
ortalamaya sahip aligveris merkezi 3.65 degeri ile yine Galleria’dir. Istatistiksel agidan heyecan boyutunda
aligveris merkezlerini tercih edenler ve tercih etmeyenler arasinda anlamh bir fark olup olmadigmna
bakildiginda; dort alisveris merkezinde de tercih edenler ve tercih etmeyenler arasinda anlaml bir farklilik
vardir ( p:0,000<0,05).

Buna gore H2 hipotezi kabul edilmistir.

Glivenilir ve Yetkin boyutuna bakildiginda; alisveris merkezlerini tercih edenler agisindan en yiiksek
ortalamaya sahip aligveris merkezi 4.35 degeri ile Capacity’dir. Bu avm'yi sirayla; Galleria ve Marmara Forum
alisveris merkezleri takip etmektedir. Giivenilir ve yetkin faktoriiniin en diisiik ortalamada oldugu alisveris
merkezi ise 3.94 degeri ile Carousel’dir. Alisveris merkezini tercih etmeyenler agisindan en yiiksek ortalamaya
sahip alisveris merkezi 3.99 degeri ile Galleria’dur. Istatistiksel agidan yetkinlik boyutunda aligverig
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merkezlerini tercih edenler ve tercih etmeyenler arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda; dort
alisveris merkezinde de tercih edenler ve tercih etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik vardir ( p:0,000<0,05).

Buna gore H3 hipotezi kabul edilmistir.

Samimi ve Neseli boyutuna bakildiginda; alisveris merkezlerini tercih edenler agisindan en yiiksek ortalamaya
sahip aligveris merkezi 4.10 degeri ile Marmara Forum ‘dur. Bu avm’yi sirayla; Carousel ve Capacity alisveris
merkezleri takip etmektedir. Samimi ve neseli faktoriinin 2,92 ortalama ile en diisiik ortalamada oldugu
alisveris merkezi ise Galleria’dir. Alisveris merkezini tercih etmeyenler agisindan en yiiksek ortalamaya sahip
aligveris merkezi yine 3.43 degeri ile Carousel’dir. Istatistiksel acidan samimiyet boyutunda aligveris
merkezlerini tercih edenler ve tercih etmeyenler arasmnda anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda; dort
aligveris merkezinde de tercih edenler ve tercih etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik vardir ( p:0,000<0,05).

Buna gore H4 hipotezi kabul edilmistir.

Androjen boyutuna bakildiginda; alisveris merkezlerini tercih edenler agisindan en yiiksek ortalamaya sahip
aligveris merkezi 3.92 degeri ile Marmara Forum’dur. Bu aligveris merkezini Capacity, Galleria ve Carousel
takip etmektedir. Androjen faktoriiniin 2,94 en diisiik ortalamada oldugu alisveris merkezi ise Carousel ‘dir.
Alisveris merkezini tercih etmeyenler agisindan en yiiksek ortalamaya sahip alisveris merkezi ise 3.01
ortalama ile Galleria’dir. Istatistiksel agidan androjenlik boyutunda aligveris merkezlerini tercih edenler ve
tercih etmeyenler arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda; Galleria ve Carousel aligveris
merkezleri disinda (p:0,330 ve 0,377) Marmara Forum ve Capacity alisveris merkezinde de tercih edenler ve
tercih etmeyenler arasinda anlaml bir farklihik vardir ( p:0,000<0,05).

Buna gore H5 hipotezi reddedilmistir.

Hipotez sonuglari, Bodur ve Schneider (2009:136)’in ¢alismalarinda markalari tercih eden ve tercih etmeyen
gruplarin marka kisilik algilar1 farklidir ve bu farklilik markayi tercih edenler yoniinden daha pozitif oldugu
sonucu ile karsilastirilacak olunursa; calismadaki H1,H2,H3,H4 hipotez sonugclari, yaptiklar1 ¢alismayi
destekler niteliktedir. Fakat H5 hipotezi, marka kisiligi boyutlarindan androjenlik boyutu alisveris merkezini
tercih edenler ve tercih etmeyenler arasinda farklilik gostermemesi yoniiyle farklilik olusturmaktadir. Yiicel
ve Halifeoglu (2017:182)'nun calismalarindaki ‘Sosyal medya markasini tercih edenler ve tercih etmeyenler
arasinda marka kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik vardir.” seklindeki hipotezin kabul edilmemesi sonucu
calisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesi ile ortaya ¢ikan H1 hipotezinin kabulii farklilik
olusturmaktadir. Eren ve Dal (2019:49)'1n arastirmalar1 kapsaminda olusturduklari katihmecilarin marka
arketip kisilik algisinin otomobil tercihine gore anlamli bir farklilik gosterdigi hipotezi alt hipotezlerinin
tamami kabul edilmediginden red edilmis olup, ¢alisma ile farklilik gostermektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka kisiligi ve tiiketici tercihi bagliklar: birlikte ele
alinmustir. Ikinci boliimde alisveris merkezleri bashg1 ele alinmgtir. Uciincii boliim ise arastirma boliimiinden
olusmaktadir. Birinci boliimdeki marka kisiligi ve tiiketici tercihi bagliginin alt kategorileri olarak; marka
kavrami ve marka denkligi, marka kimligi, marka ismi, marka logosu ve slogani, marka imaji, marka vaadi,
marka kisiligi kavramlar1 ayrintili olarak agiklanmistir. Ardindan marka kisiligi modelleri marka kisiligi
boyutlar1 da ele alinip tiiketici tercihi bashigina gecilmistir. Tiiketici tercihinin alt bagliklari olarak tiiketici
davranusi ve tiiketici davranis modelleri tiiketici kararlarini etkileyen faktorler, tiiketici karar verme siireci,
tiiketici karar tipleri ve marka kisiligi-tiiketici tercihi arasindaki iliski ayrintili olarak agiklanmustir. Ikinci
boliimde alisveris merkezleri ve ozellikleri, aligveris merkezlerinin tarihi gelisimleri, alisveris merkezleri
tercihini etkileyen faktorler ve alisveris merkezlerindeki tiiketici tipolojileri agiklanmigtir. Uglincii boliim
arastirma boliimiine ait olup, arastirmanin konusu, amaci, 6nemi degiskenleri, anakiitlesi, veri toplama
yontemi, veri analiz yontemleri ve aragtirma sonucu ¢itkan bulgulara yer verilmistir.

Marka kisiliginin, miisteri tercihini etkilemesi siiresince {izerinde durulmas: gereken Onemli nokta, s6z
konusu marka kisiliginin 6zellikleri kadar, bu kisiligin nasil algilandigidir. Bu durum, marka kisiliginin, farkl
kisilerde farkli bigimlerde algilandigini da gostermektedir. Yani marka kisiliginin olusturulmas: esnasinda,
kisilik 6zellikleri kadar, bu kisilik 6zelliklerinin nasil algilanmasi gerektigi de goz dniinde bulundurulmalidir.
Ayrica, Schneider ve Bodur (2009) tarafindan gergeklestirilen bir calismada, marka kisiliginin, markay1
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kullanan kisilerde, markay1 tercih etmeyen kisilere gore ¢ok daha olumlu bir bigimde algilandig1 ortaya
cikmugtir (Schneider, et al., 2009: 1).

Pazarlama sektoriinde c¢ok Onemli kavramlar olan marka ve marka kisiligi, pazardaki {iriinlerden
farklilasmay1 saglamaktadir. Bir markaya kisilik kazandirilarak ayni {iriin Ozelliklerine sahip markalar
arasinda farklilasma saglanir. Boylelikle farklilastirilan {iriinlerin tiiketicilere ulasmasin saglayan pazarlama
sektoriinde yer alan birimlerden birisi alisveris merkezleridir.

Alisveris merkezlerinin bireylerin sosyal diinyasinin 6nemli bir pargasi olmustur. Arastirmada, aligveris
merkezlerinin marka kisilikleri aragtirilmistir. Alisveris merkezleri giin gectikce gelismekte ve artmaktadir.
Bu yiizden arastirmayi ileriki zamanda da giincel tutacag: diistintilmektedir.

Bu baglamda, bu arastirmanin temel amaci, biiyiik alisveris merkezlerinin tercihinde ziyaretciler arasindaki
marka kisiligi alg1 farkliliklarinin incelenmesidir. Alisveris merkezlerinin tiiketicilerin o alisveris merkezini
diisiindiiklerinde hangi kisilik 6zellikleri ile benzedigi ya da farklilastigi, bu 6zelliklerin hangilerinin tercihi
etkileyip etkilemediginin ortaya konmasi, yeni agilacak aligveris merkezlerinin bilgi saglarken kendilerinin
hangi kisilik ozellikleri ile tiiketici zihni tarafindan algilandiklarinda tercih edilebileceklerini saglamalar:
agisindan 6nem tasimaktadir. Calismanin bir diger amact da, alisveris merkezleri i¢in marka kisiligi
boyutlarinin sektor ve iilke bazinda farkhilasip farklilasmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirma amaciyla olusturulan ankette Aaker'mn marka kisiligi dlceginde yer alan 42 kisilik sorusu yer
almaktadir. Tkinci boliimde, Aaker (1996) calismasinda “bir markay tercih eden ve tercih etmeyen tiiketiciler
arasinda marka kisiligi algilarinin farkli olabileceginden” bahsetmektedir. (Schneider ve Bodur,2009:132).
Bundan yola ¢ikarak; tercih ederim/ tercih etmem segenekleri bulunmaktadir. Bu sekilde avm tercihinde tercih
eden ve etmeyen ziyaretciler arasindaki marka kisiligi alg1 farkliliklar1 arastirilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada 42 madde, faktor analizine tabi tutulmustur. Faktorlerin isimlendirilmesi, Aaker’'in marka kisiligi
boyutlar1 baz alinarak yapilmistir. Aaker'mn marka kisiligi boyutlarindaki ‘klas” ve ‘sertlik’ faktorlerinin ayr1 bir
faktor olarak degil diger faktorlerin arasina dagildig: goriilmiistiir. Faktorlerin isimleri de; ‘karizmatik ve
heyecanlt’, ‘giivenilir ve yetkin’, ‘samimi ve negeli’ ve ‘androjen’ olarak belirlenmistir. Aksoy ve Ozsomer
(2007) calismalarinda bir boyutu kadinsi ve erkeksiligi bir arada barindiran 6zellik olan androjenlik boyutu
olarak isimlendirdikleri i¢in bdyle bir isim verilmistir. Diger faktor isimleri Aaker(1997) ve faktor ytikleri baz
alinarak isimlendirilmistir.

Bu calismaya gore; Karizmatik ve heyecanli faktoriiniin i¢inde; havaly, lider ruhlu, moday: takip eden, gekici,
heyecan verici, biiyiileyici, zeki, canli-sevkli, basarili, batili, kendinden emin, essiz, cesur, aristokrat/ist
smiftan, caliskan degiskenleri yer almaktadir. Giivenilir ve yetkin faktoriiniin i¢inde; gercek, diizgiin, sahici,
givenli, giivenilir, gercekci, saglikli, disar1 ¢itkmay: seven, iyi goriiniimlii, kurumsal, dayarnikli/ saglam,
cagdas, modern, sert/cevik, teknolojiden anlayan, diiriist, degiskenleri yer almaktadir. Samimi ve neseli
faktoriiniin icinde; duygusal, arkadas canlisi, samimi, neseli, hayalperest, geng, ailesine 6nem veren, tasrali
degiskenleri yer almaktadir. Androjen faktoriiniin icinde de kadinsi ve erkeksi degiskenleri yer almaktadir.
Bu sonug; alisveris merkezi sektoriinde marka kisiligi boyutlarinin farklilastigini sonucunu ¢ikarmaktadir.

Sektorde marka olabilmek, bir isletmenin tercih edilmesinin en etkin ve en 6nemli unsurudur. Marka kisiligi
de hedef tiiketicinin kendine ait kisisel 6zelliklerinin bir igsletme markasinda bulabilmesidir. Aragtirmada dort
AVM'nin kisilikleri karsilastirilarak, marka kisiligi icinde gesitli boyutlar tespit edilmistir.

Bu calismanin sonuglaria gore; alisveris merkezlerini tercih edenlerin faktorii, en yiiksek ortalamaya sahip
giivenilir ve yetkin boyutudur. Alisveris merkezlerini tercih etmeyenlerin en yiiksek faktorii ise;
androjen’dir.

Arastirma sonuglarina gore; Galleria alisveris merkezi karizmatik ve heyecanli bir marka kisiligine sahiptir.
Ayni zamanda Galleria aligveris merkezini hem tercih eden hem de tercih etmeyen iki grup agisindan da
Galleria aligveris merkezi karizmatik ve heyecanl bir marka kisiligine sahiptir. Oranin 3.00 (notr)’iin altinda
olmasindan dolayy; ziyaretgilerin Carousel alisveris merkezini karizmatik ve heyecanli bulmadig1 sonucu
cikarilir.

Capacity aligveris merkezi giivenilir ve yetkin bir marka kisiligine sahiptir. Bu arastirmaya gore; Capacity
aligveris merkezi tercih etmeyen grup acisindan da giivenilir ve yetkin bir marka kisiligine sahiptir. Fakat
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sonuglara gore, alisveris merkezini tercih etmeyen ziyaretciler arasinda en giivenilir ve yetkin goriilen alisveris
merkezi Galleria’dir.

Arastirmaya gore; Marmara Forum aligveris merkezi samimi ve neseli bir marka kisiligine sahiptir. Oranin
3.00 (notr)iin altinda olmasindan dolayi; ziyaretgilerin Galleria aligveris merkezini samimi ve negeli
bulmadig1 sonucu cikarilir. Sonuglara gore, alisveris merkezini tercih etmeyen ziyaretciler arasinda en samimi
ve neseli goriilen alisveris merkezi Carousel’dir. Carousel aligveris merkezini tercih eden ve tercih etmeyen
iki grup agisindan da Carousel alisveris merkezi samimi ve neseli bir marka kisiligine sahiptir. Marmara
Forum aligveris merkezi androjen bir marka kisiligine sahiptir. Oranin 3.00(nétr)’{iin altinda olmasindan
dolayy; ziyaretcilerin Carousel alisveris merkezini androjen bulmadig1 sonucu gikarilir. Bu arastirmaya gore;
Marmara Forum aligveris merkezi tercih etmeyen grup agisindan da androjen bir marka kisiligine sahiptir.
Fakat sonuglara gore, alisveris merkezini tercih etmeyen ziyaretciler arasinda en androjen goriilen aligverig
merkezi Galleria’dir.

Literatiire bakildiginda, Oncelikle marka kisiligi boyutlarmnin {iilke ve sektor bazinda farklilastig:
goriilmektedir. Sung ve Tinkham (2005), Aaker’in (1997) 6l¢eginin farkl kiiltiirlerde gegerli olamayabilecegini
belirtmisler ve Giiney Kore ve ABD’de yaptiklar ¢alismalarinda ayni kisilik 6zellikleri acisindan birgok
uluslararas1 markay: teste tabi tutmuslardir (Sung ve Thinkham, 2005: 337). 328 katihmciyla Kore'de
gerceklestirdikleri bir baska arastirmada dogu Asya kiiltiirtiniin liderlik, hosluk ve geleneksellik gibi farkli
unsurlar1 olustugunu tespit ermislerdir (Sung ve Tinkham 2005:342). Bu yoniiyle savunduklari goriis yapilan
arastirma sonuglari ile desteklenmektedir. Ciinkii arastirmada kullanilan Aaker’in marka kisiligi 6lgeginden
farkli sonuclar elde edilmistir. Konu hakkinda Tiirkiye'de de gerceklestirilmis onemli bir calisma
bulunmaktadir. Aksoy ve Ozsomer, 2007 yilinda gerceklestirdikleri galismalarinda 1,200 kisilik &rneklem
tizerinde ¢alismis ve androjenlik, geleneksellik, heyecan ve yetkinlik olmak tizere dort boyut ortaya ¢ikarmislardir.
Bu sonug, tilke agisindan Aaker (1997)1n 6lgegi ile farklilik gosterdigi gostermekte olup Aksoy ve Ozsomer’in
calismalarinda yeni bir boyut ismi olarak kullamilan androjenlik boyutu, ve Aakker'm marka kisiligi
olgegindeki bes faktorlii yapmin dort faktorlii olarak ortaya ¢ikmasi, yapilan arastirma sonuglari ile benzerlik
gostermektedir.

Marka kisiligi boyutlar1 sadece iilke bazinda degil sektor bazinda da farklilasmaktadir. Yiicel ve Halifeoglu
(2017: 177-191) calismalarinda; Twiter, Facebook ve Instagram sosyal medya markalarinin Firat Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde dgrenim goren 373 iiniversite dgrencisi tarafindan algilanan marka
kisiligi boyutlarini ortaya ¢ikarmaya ¢alismislar ve sonug olarak Facebook’un marka kisiliginin 4 boyutlu,
Instagram’in marka kisiliginin 5 boyutlu ve Twitter'in marka kisiliginin 3 boyutlu oldugunu tespit etmislerdir.

Erdem v.d. (2010:71-87) aligveris merkezleri ile ilgili calismalarinda; Aaker'in marka kisiligi boyutlarindan
yola cikarak alisveris merkezi sektoriine yonelik marka kisiligi boyutlarini ortaya ¢ikarmaya calismislar ve
Istanbul ilindeki Akmerkez ve Galleria aligveris merkezlerinin yaptiklari faktdr analizi sonucu ortaya
cikardiklar1 heyecan, ictenlik, yetenek ve dinamizm boyutlarina gore marka kisiligi farkliliklarimi
karsilastirmiglardir. Calisma sonucunda  alisveris merkezlerine yonelik marka kisiligi boyutlarinin
karizmatik-heyecanli, giivenilir- yetkin, samimi- neseli ve androjen olarak belirlenmesi ile aymi sektor
olmasina ragmen Erdem v.d (2007)'nin ¢alismasindan farklilik gostermektedir.

Dért aligveris merkezinin de Istanbul’da Bakirkdy ilgesinde bulunmasi lokasyon olarak da bu markalara gok
onemli avantajlar sunmaktadir; bu dort aligveris merkezinden hangilerinin bu avantaji kullanabildigi
ziyaretciler tarafindan algilanan marka kisiligi ve buna bagli olarak yapilan ziyaret tercihi sonuglarina gore
acgiga ¢ikmustir. Ozellikle alisveris merkezlerinin marka kisiligi alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde,
daha once arastirmalara konu olmamis, oldukga tercih edilen hatta herkes tarafindan ziyaret edilmese de
bilinen alisveris merkezlerinin ¢alismaya dahil edilmesi, literatiire 6nemli katki saglamaktadir. Galleria,
Capacity, Marmara Forum ve Carousel alisveris merkezleri, sunduklari hizmet, {iriin, yenilikler, yarattiklar
degerler, haftanin yedi giinii hizmet sunma segeneklerini siirekli tercih edilme noktasina tasimak i¢in marka
kisiliklerine daha fazla yatirim yapmalidirlar. Aligveris merkezleri, kendilerini tercih etmeyen miisterileri de
her zaman potansiyel miigteriler olarak goriip onlar1 kazanmayi hedeflemelidir. Aligveris merkezleri
yoneticilerine 6nemli ipuglar1 verilen bu ¢alismada da bir takim kisitlar bulunmaktadir. Calismanin énemli
kisit1 sadece Istanbul ilindeki aligveris merkezlerinin aragtirmaya dahil edilmis olmasidir. Ayrica aligveris
merkezlerinden sadece Bakirkdy ilgesindeki dort biiyiik alisveris merkezinin ziyaret tercihine gore marka
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kisiliginin &l¢iilmesi sebebiyle bulgular, genelleme yapmaya uygun olmayacaktir. Ilerideki calismalarda bu
kisitlar ortadan kaldirilarak daha biiyiik 6rneklem hacmi tizerinde tekrarlanmalidir ve ¢alismalarda daha fazla
aligveris merkezini ele alan daha biiyiik 6rneklem kitleleriyle calismak daha genelleyici ve karsilastirmali
yorumlar yapmaya imkan saglayacaktir.
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