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TUKETICILERIN BiREYSEL KULTUREL DEGERLERININ MARKA KiSiLiGi ALGISI
UZERINDEKI ETKISi: ALISVERIS MERKEZi UZERINE BiR ARASTIRMA!

SENA TEKELIi?, ASLIHAN YAVUZALP MARANGOZ3

0z

Marka, isletmeler ve iirlinler /hizmetler hakkinda bilgi vermeyi ve tiiketiciler ile iletisim kurmay1 saglar. Ayrica, marka
farklilik yaratarak tiiketicilerle duygusal bag kurar. Marka Kkisiligi ise markaya kisisel 6zellikler yliklenmesidir.
Tiiketicilerin bireysel Kkiiltlirel o6zellikleri marka Kkisiligi algisin1 etkilemektedir. Etkili pazarlama stratejileri
gelistirilmesinde marka kisiligi algisi tizerinde etkili olan kiiltiirel degerler g6z 6niinde bulundurulmalidir. Literatiirde
tliketicilerin bireysel kiiltiirel degerlerinin marka kisiligi algis1 lizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik yeterli
calisma bulunmamaktadir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin bireysel kiiltlirel degerlerinin marka kisiligi algis1 tizerindeki
etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma Mersin ve Adana illerinde uygulanmistir. Orneklem 373 kadin ve 229
erkek olmak iizere 602 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilarin arastirmaya konu olan alisveris merkezine daha énce
en az bir kere gitme zorunlulugu bulunmaktadir. Arastirma verileri, anket ile yiizyiize, e-posta ve internet yoluyla
ulastirilarak toplanmistir. Toplanan veriler agiklayici faktor analizi ve regresyon analizi ile test edilmistir. Tiiketicilerin
bireysel kiiltiirel degerleri marka kisiligi algisi tizerinde etkilidir. Topluluk¢uluk sofistike ve yaratici; bireycilik samimi
ve heyecanli; eril/kadin degerler samimi, heyecanli ve yaratict marka kisiligi boyutlarim etkilemektedir. Calisma,
tiiketicilerin bireysel kiiltiirel deger farkliliklar1 incelenerek pazarlama stratejileri ve faaliyetleri gelistirmesine ve daha
basarili satislar olusturulmasina katk: saglayabilir. Farkl bireysel kiiltiirel degerlere sahip tiiketicilerin marka algisi
belirlenerek iiriinler iiretilebilir, tanitilabilir ve dagitilabilir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Bireysel Kiiltiirel Degerler, Alisveris Merkezi.
JEL Kodlari: M30, M31.

THE IMPACT OF CONSUMERS’ INDIVIDUAL CULTURAL VALUES ON BRAND
PERSONALITY PERCEPTION: A RESEARCH ON A SHOPPING MALL

ABSTRACT

Brand provides information about organizations and products/services and makes contact with consumers. Besides, it
creates emotional connection with consumers by providing differences. Brand personality is the attribution of personal
characteristics to the brand. Consumers’ individual cultural values affect their brand personality perception. In
developing effective marketing strategies, cultural values that have an impact on brand personality perception should
be taken into consideration. In the literature, there are not enough studies to determine the effects of individual cultural
values of consumers on brand personality perception. This study aims to find out the impact of individual cultural values
of consumers on brand personality perception. The research was carried out in Mersin and Adana provinces. The
sample consists of 602 participants, 373 of which are women and 229 of which are men. Participants should have gone
to the shopping center subjected to the research at least once before. The research data were collected through face-to-
face questionnaires, e-mail and the Internet. The collected data were tested by explanatory factor analysis and
regression analysis. Consumers’ individual cultural values have an impact on brand personality perception. Collectivism
affects sophistication and creativity; individualism affects sincerity and excitement; masculine / female values affect
sincerity, excitement and creativity brand dimensions. The study can contribute to the development of marketing
strategies and activities and the creation of more successful sales by examining the individual cultural value differences
of the consumers. Products can be produced, promoted and distributed by determining the brand perception of
consumers with different individual cultural values.

Keywords: Brand Personality, Individual Cultural Values, Shopping Mall.
JEL Codes: M30, M31.
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GIRiS

Mal ve hizmetlerin benzerlesmesi ve tiiketicilerin fonksiyonel faydanin yani sira duygusal 6gelere de 6nem
vermesi, marka kavramini daha gii¢lii hale getirmektedir. Artan rekabetle birlikte isletmeler markalarina
ciddi yatirnmlar yapmakta ve tiiketicileri etkilemek amaciyla marka stratejileri gelistirmektedir. Marka hem
isletmeler ve iriinler hakkinda bilgi vermek hem de tiiketiciler ile iletisim kurmada etkili kavramlardan
biridir. Tiketici markaya ¢ogu kez sembolik bir anlam yiikleyebilmekte ve bazi markalar1 kendi kisilik
ozellikleri ile bagdastirmaya calismaktadir (Torlak ve Uzkurt, 2005: 16). Markayla ilgili ortaya c¢ikan ve
tiikketici davranislarini etkilemek i¢in kullanilan kavramlardan biri olan marka kisiligi, insani 6zelliklerin bir
markayla iliskilendirilmesi (Aaker, 1997: 347) ve bir markaya atfedilmesidir (Keller, 1993:4). Marka kisiligi
kavramy, bir tiriiniin rakiplerinden farkh algilanmasin saglar, tiiketici i¢in diger tiriinlerden farkl oldugunu
gosterir ve tiiketici ile tiriin iliskisini kurar (Simsek, 2015: 36). Ayrica, marka kisiligi markanin basarisinda
kritik bir rol oynayarak tiiketicilerin markayla giiclii bir bag kurmalarin1 saglar. Bu da tiiketicilerin o
markaya karsi olumlu diisiinceler i¢ine girmesine neden olmaktadir (Doyle, 1990: 80). Tiiketicilerle marka
arasinda olusturulan bu duygusal bag, tiiketicilerin marka tercihini olumlu y6nde etkilemektedir (Aysen
vd., 2012: 185).

Tiketicilerin bu davranislarinin altinda yer alan nedenleri anlamak icin yapilan bir¢ok calisma
bulunmaktadir (Ege, 2013:67). Kiltiir, tiketici davranislarini etkilemektedir. Genel kabul gérmiis belirli
ihtiyaclar hiyerarsisinde her bir kategorinin karsilanmasi kiiltiirel degerlere baghdir (Yilmaz, 1999: 39).
Kiiltiirel degerler, tiiketici davranislari izerinde etkili olan psikolojik ve sosyal faktorleri etkilemektedir. Bir
toplumun kiltiirdi; tretilen triinler, tiketim sekilleri ve irilinlerin algilanmasi tizerinde -etkilidir.
Isletmelerin, kiiltiirel degerlerin tiiketici davranislar1 iizerindeki belirleyici etkisini géz 6niinde
bulundurmamasi belirli pazarlama uyaricilarina verilen tiiketici davranislarinin agiklanamamasina neden
olmaktadir (Saydan ve Kanibir, 2007: 86-87). Markalar arasindaki rekabet, tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaglarinin artmasi ve degismesi rakiplerinden farkli, kalict ve basarili markalar sunmak isteyen
isletmelerin tiiketici davranislari tizerinde etkili olan biitiin faktorleri g6z oniinde bulundurarak ve stratejik
planlamalarini yaparak hedef kitlenin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun markalar sunmalarini zorunlu
hale getirmektedir.

Literatiirde marka kisiliginin markayla ilgili diger olgulara etkisi, dayanikl triin, otel, restoran, teknolojik
irtinler gibi bir¢ok farkli alanda ¢alisilmistir. Bu ¢alisma ise bir alisveris merkezinin marka Kkisiligi
baglaminda yapilmistir. Alisveris merkezleri, tiiketicilere kolaylik saglamak igin merkezi bir birim
tarafindan tasarlanan, yapilandirilan ve yonetilen bir¢ok iiriiniin satildig1 perakende magazalarinin ve farklh
hizmetler sunan kuruluglarin yer aldig1 bir satis kompleksidir (Cengiz ve Ozden, 2002: 5). Alisveris merkezi
secilmesinin nedeni bu merkezlerin hayatimizin vazgecilmezleri haline gelmesidir. Bunun en 6nemli
sebeplerinden bir tanesi tiiketicilerin kisitli zamanlarini1 aligveris, yeme-i¢me, sosyallesme ve kiiltiirel
faaliyetlere katilma gibi bir¢ok etkinligi ayni yerde yaparak alisveris merkezlerini birer yasam merkezine
dontstiirmesidir (Altuna, 2010:2). Marka kisiligi ile ilgili literatiire ve bu konuda strateji gelistirmek isteyen
isletmelere fayda saglamasi beklenen bu c¢alismayla tiiketicilerin bireysel Kkiiltiirel degerlerinden
topluluk¢uluk/bireycilik degerlerinin ve eril/kadin degerlerinin bir alisveris merkezinin algilanan kisilik
ozellikleri tizerindeki etkisinin belirlenmesi hedeflenmektedir.

Calisma genel olarak dort bélimden olugsmaktadir. Literatiir béliimiinde marka kisiligi ve bireysel kiiltiirel
degerlere iligkin literatiir taramasina yer verilerek arastirma hipotezleri sunulmustur. Yontem béliimiinde
arastirmanin uygulandigi yer, veri toplama araglari ve yapilan analizler ile ilgili bilgiler verilmistir. Bulgular
boliiminde o6rnekleme iliskin veriler ve analiz sonuglar1 yer almaktadir. Sonu¢ béliimiinde genel
degerlendirmeler yapilmistir.

1. LITERATUR

Marka kisiligi, insana ait kisilik 6zelliklerinin belirli bir markaya atfedilmesidir (Kotler ve Armstrong, 2010:
G1). Bir marka yas, cinsiyet, irk ve sosyal sinif gibi niifus bilgilerini; tiiketicilerin ilgilerini, etkinliklerini ve
fikirlerini kapsayan yasam tarzini; giriskenlik, giivenirlik ve anlasilir olma gibi insana 6zgii kisilik
ozelliklerini yansitabilir (Aaker, 2014: 161). Marka kisiligi insanlarin duygularim1 etkileyerek marka-
tliketici iliskisini gelistirir (Erdil ve Uzun, 2010: 80). Ayrica, marka kisiligi hem markay1 hem de iirtin sinifini,
ozelliklerini ve kullanim deneyimini tiiketici zihninde farklilagtirarak marka kimliginin gelismesine
yardimci olur (Aaker, 2014: 164). Marka Kkisiligi gelistirilirse, iyi yonetilirse iriinler ve isletmeler i¢in
rekabet avantaji saglar. Tiiketiciler, bir markanin kalic1 bir kisilige sahip olmasini beklerler. Marka kisiligi
belirli bir déneme ait degildir. Uzun vadeli bir yapisi vardir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi karmasik
olmamalidir. Tiiketicilerin, cok sayida marka kisiligi 6zelliklerini hatirlamasi ve zihninde konumlandirmasi
zordur. Marka Kkisiligi yaratmanin en iyi yolu, tiiketicilerin algilamasini kolaylastirmak i¢in birkac 6zellige
odaklanmaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 80).
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Tiiketiciler, kendilerini satin aldiklar1 markalarla bagdastirdiklar: ve alisveris egilimlerinde duygularini 6n
planda tuttuklar icin, markalar kalici olabilmek adina birbirleriyle rekabet halindedirler. Bir {iriiniin
rakiplerinden farkli algilanmasini saglamak, tiiketici i¢in diger irtinlerden farkli oldugunu géstermek ve
tiiketici ile liriin iliskisini kurmak i¢in marka kisiligi kavrami énem kazanmaktadir (Simsek, 2015). Farkli
kiltiirlerdeki tiiketicilerin marka algisinin nedenleri belirlenerek o kiiltiire 6zgii iiriinler liretilmesi ve
pazarlanmasi 6nemlidir (Fazel, 2015). Kiiltiir bir toplulugun, grubun veya iilkenin bireylerini diger
toplumlarin bireylerinden ayiran aklin kollektif planlamasidir (Hofstede, 1991: 5). Kiiltiirii olusturan
unsurlar paylasilan standart ¢alisma yodntemleri, acik¢a sdylenmemis varsayimlar, normlar, degerler,
araglar ve aliskanhiklardir. Kiiltiir hangi degerlere ne kadar 6nem verilecegini gdsterir ve onlar1 gelistirir
(Triandis, 2001:908). Hofstede’e (1991) gore, her birey icinde bulundugu toplumun kiltiiriiniin
ozelliklerini dort kiiltiir boyutu- giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, eril/kadins1 degerler ve bireycilik-
toplumculuk- agisindan yansitmaktadir. Hofstede (1980, 1991) ve diger arastirmacilar (Triandis vd., 1985,
1988; Dorfman ve Howell, 1988) toplumsal kiiltlir icerisinde bireysel kiiltiirel tutumlarin ¢ok yapili
olmasinin dikkate alinmasi gerektigini belirtmislerdir.

Farkl kiiltiirel degerlere sahip toplumlarda isletmeler tiiketici davranislarimi etkilemektedir (Yilmaz,
1999:39). Kiiltiirel farkhliklar pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde etkilidir. Ornegin, toplulukcu
toplumlarda reklamlar statii, sembolizm, prestij, aile ve i¢ grup faydalarina odaklanir (de Mooji, 2004 akt.
Nayeem, 2012: 79). Bireyci toplumlarda ise reklamlar tasarim ve performans gibi 6zelliklere odaklanir
(Farhangnchr ve Shoham, 2006 akt. Nayeem, 2012: 79). insan psikolojisi pazarlama faaliyetleri tizerinde
etkili oldugu icin pazarlama stratejilerinin ve uygulamalarinin basarisi tilkelerin ya da pazarlarin
kosullarina goére diizenlenmesine baglidir. Baska bir deyisle, her tlkenin aliskanliklari, gelenekleri,
gorenekleri, tutumlari ve davranislari, sosyal degerleri ve normlari (sanat, folklor, estetik, miizik, diiriistliik,
inanglar, disiplin, ¢aliskanlik vb.), dili, dini, irki incelenerek bu degerler cercevesinde pazarlama stratejileri
ve faaliyetleri gelistirilmelidir (Saydan ve Kanibir, 2007: 86). Uriin kullanim: ve tiiketimle ilgili degerler
farkl kiiltiirel boyutlara gore degisiklik gostermektedir (de Mooji ve Hofstede, 2010: 88). Kiiltiirel deger
boyutlari tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde etkilidir. Marka sadakati, marka bagimliligi, algilanan
risk, risk alma davranisi, farkli olma istegi ve farkli olmaktan kaginma kiltiirlere gore farklilasmaktadir
(Yilmaz, 1999: 39).

Toplumsal kiiltiir ve marka kisiligi arasindaki iliskiyi inceleyen yeterli ¢alisma bulunmamaktadir (Fazel,
2015: 35) de Groot (2011) tarafindan yapilan ¢alismada kiltiirel degerler ve marka kisiligi boyutlarinin
iliskisi incelenmistir. Hofstede’in kiiltiirel boyutlari ve Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 baglaminda yapilan
bu calismada 3 farkl iriin kategorisinde secilen marka ciftleri eril degerler tasiyan Tiirklerden ve
tasimayan Hollandalilardan olusan katilimcilarin marka tercihleri lizerinde sahip olduklar kiiltiirel
degerlerin etkisi incelenerek kiiltiirel degerlerin marka Kkisiligi tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda farkli kiltiirlere sahip Tiirk ve Hollandali katilimcilarin marka tercihleri arasinda
belirgin farkliliklar oldugu bulgusuna ulasilmistir. Eril degerler tasiyan Tiirk katilimcilar her iriin
kategorisinde sert marka kisiligine sahip tirtinleri tercih ederken Hollandali katilimcilar ise her kategoride
diger turtinleri tercih etmislerdir. Bu bulgu, ¢alismanin eril degerler tasiyan kiiltiirlerde tiiketicilerin sert
marka Kkisiligine sahip markalari, disi degerler tasiyan kiltiirlerde ise sert marka kisiligine sahip olmayan
markalari tercih edecegi varsayimini dogrulamistir (de Groot, 2011: 25-27).

Mockus (2011) tarafindan marka kisiligi ve kiiltiirlere gore nasil ¢esitlilik gosterdigini belirlemek amaciyla
bir ¢alisma yapilmistir. Yapilan bu ¢alismada alkollii icecekler kategorisindeki Heineken marka biranin
marka kisiliginin ve kiltiire 6zgii en popiiler iki bira markasinin farkl cografyalarda yer alan farkl kiiltiirel
ozelliklere sahip katilhmcilar (Amerika, Litvanya, Hollanda ve Tayland) tarafindan nasil algilandig
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, Litvanya’da belirsizlikten kaginma en yiiksek, giic mesafesi
yuksek ve eril degerler diisiiktiir. Bu iilkede Heineken marka biranin sert marka kisiligi boyutu disinda
biitlin marka kisiligi boyutlarinda en yiiksek degerlere sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Heineken
marka biranin sert marka kisiligi boyutunda en yiiksek deger, en yiiksek giic mesafesi boyutuna ve en diisiik
bireycilik degerlerine sahip Taylandh katilimcilara aittir. En yiiksek bireycilik degerlerine ve yliksek eril
degerlere sahip olan Amerikali katilimcilarin Heineken marka biray1 algilamasi biitiin marka kisiligi
boyutlarinda en diisiiktiir. Heineken markasi 6rneklemdeki tilkelerde ayni konumda yer almasina ragmen
farkli kiiltiirlerdeki tiiketiciler tarafindan farkl algilanmistir. (Mockus, 2011: 19-20).

Toplumsal kiiltiir ve marka kisiligi 6zellikleri arasindaki uyumu belirlemek i¢in yapilan diger bir ¢alisma
Fazel (2015) tarafindan uygulanmistir. Calisma sonucunda topluluk¢u degerler tasiyan toplumlardaki
tliketicilerin kiiltlrii ve marka kisiligi 6zellikleri arasindaki uyumsuzluk, tiiketicilerin markalar1 olumsuz
degerlendirmesine neden oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu, marka kisiligi ve toplumsal kiiltiir
arasindaki iliskinin tiiketicilerin marka algisi izerindeki etkisi oldugu varsayimini desteklemistir. Baska bir
deyisle, bireyci tiiketiciler ve toplulukcu tiiketiciler kendi kiltiirlerine 6zgii marka kisiligi 6zellikleri tasiyan
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markalari olumlu olarak algilar ve degerlendirir. Fakat, bireyci tiiketicilerin ve toplulukcu tiiketicilerin yeni
deneyimlere olan bakisi arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyci tiiketiciler yeni iirtinleri denemeyi
severler ve buna isteklidirler. Toplulukgu tiiketicilerle karsilastirildiginda, bireyci tiiketiciler tercih ettikleri
iirtinlerin essiz olmasini beklerler ve markalari daha olumlu degerlendirir ve kabul ederler. Topluluk¢u
tiiketiciler markalar1 degerlendirirken grup igerisindeki konumlarini riske atmazlar ve kendilerini giivende
tutarlar (Fazel, 2015: 35).

Kiltiirel degerlerden bireycilik-topluluk¢uluk boyutu, bireylerin kendi ihtiya¢larina m1 yoksa icinde
yasadiklar1 toplumun isteklerine mi yoneldikleriyle ilgilidir (Steger, 2002: 34). Topluluk¢u toplumlarda
grup dayanismasi ve grup 6diilii 6nemlidir (Newman ve Nollen, 1996: 758). Baska bir deyisle, topluluk¢u
toplumlarda toplumsal beklentiler ve ihtiyaclar daha 6nemlidir (URL 1). Toplulukgu Kkiiltiirlerde, en temel
ic grup aile ve ¢cocukluk arkadaslari, hemseriler veya is arkadaslaridir. Topluluk¢u toplumlarda bireylerin
ihtiyaclari, tercihleri, fikirleri i¢-grup hedefleriyle uyumludur (Wasti, 2003: 304). Toplulukcu kiiltiirlerde
bireyler kendilerini grubun bir parcasi olarak goriir, 6ncelikleri i¢c grup hedefleridir ve iletisim kurarken
icerikten ¢ok kosullara odaklanirlar. Ayrica, topluluk¢u degerlere sahip bireylerin sosyal davranislarinin
belirleyicisi i¢sel stireglerden ¢ok dissal siireglerdir. Bu bireyler i¢ grup tliyeleriyle iliskilerini miisterek
olarak tanimlarlar, sartlara gore davranis degisikligi gosterirler ve kendilerini geri planda tutmaya
egilimlidirler (Triandis, 2001: 907). Bu nedenle, topluluk¢u bireylerin satin alma kararlarinda aile/arkadas
grubu gibi dissal faktorlerin etkili oldugu soylenebilir. Tiiketiciler yasadiklar: toplum icerisinde sembolik
fayda saglayan iirtinleri veya markalar1 tercih ederler. Toplulukgu tiiketiciler statiileri yansitan veya i¢
gruba benzer uriinleri tercih ederler (Nayeem, 2012: 80).

Tiiketicilerin marka kisiligi algis1 sahip olduklar: bireysel kiiltiirel degerlere gore farklilik gostermektedir
(de Groot, 2011: 25-27; Mockus, 2011:19-20; Fazel, 2015: 35). Toplulukcu bireylerin belirtilen bu 6zellikleri
ve tiiketicilerin kendilerine ait olan o6zellikleri markalara atfettigi disiincesi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, bireysel kiiltiirel degerlerden topluluk¢uluk boyutunun pratik, aile yonlii, miitevazi,
diiriist, samimi, gercek, saglam, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlis1 olma 6zelliklerini iceren samimi ve
iist sinif, cazibeli, gosterisli, sevimli, feminen, diizgiin niteliklerini yansitan sofistike boyutu ile iligkili
olabilecegi ve cesur, heyecan verici, canli, soguk kanli, geng, hayalgiicii olan, essiz, ¢agdas, bagimsiz, giincel
olma o6zelliklerini iceren heyecanli marka kisiligi boyutu; giivenilir, ¢aliskan, emin, zeki, bilimsel, kurumsal,
basarily, lider, uzman 6zelliklerini ifade eden uzman marka kisiligi boyutu ve disa doniik, maskiilen, batil,
glicli, sert 6zelliklerini yansitan sert boyutu ile iligkili olamayacagi s6ylenebilir. Bu kavramsal bilgiler temel
alinarak olusturulan hipotez ve alt hipotezler asagida belirtildigi gibidir: AKU iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi 1999 yilindan bu yana “Hakemli Dergi” statiisiine uygun sekilde yayinlanmaktadir. AKU
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 1999 yilindan bu yana “Hakemli Dergi” statiisiine uygun sekilde
yayinlanmaktadir.

Hipotez 1: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan topluluk¢uluk ile marka kisiligi arasinda pozitif yonde
ve anlamli bir iliski vardir.

H1la: Bireysel Kkiiltiirel degerler boyutlarindan topluluk¢ulugun marka kisiligi boyutlarindan samimi
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H1v: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan topluluk¢ulugun marka kisiligi boyutlarindan heyecanh
tizerinde anlaml bir etkisi yoktur.

H1c: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan toplulukgulugun marka Kkisiligi boyutlarindan sofistike
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H14: Bireysel Kkiiltiirel degerler boyutlarindan topluluk¢ulugun marka kisiligi boyutlarindan uzman
iizerinde anlaml bir etkisi yoktur.

H1e: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan topluluk¢ulugun marka kisiligi boyutlarindan sert iizerinde
anlaml bir etkisi yoktur.

Bireyci toplumlarda bireyler i¢ gruptan bagimsizdir, kendi kisisel hedefleri grup hedeflerinden daha
6nemlidir, sosyal davranislari kendi tutumlarina gore sekillenir. Ayrica, bireyci kiiltiirlerde yasayan bireyler
ise kendilerinin degismeyecegine inandiklar icin sosyal ¢evrelerini kisiliklerine gore sekillendirmeye
egilimlidirler (Triandis, 2001: 909-920). Bireyci toplumlarda bireyler arasindaki bag giiclii degildir ve
bireyciler kendilerini ve birinci derece akrabalarini 6nemserler. Bireyci toplumlarda 6zerklik, bireysel
sorumluluk ve édiillendirme 6nemlidir (Newman ve Nollen, 1996: 758). Bireyci toplumlarda bireylerin
kendi ihtiyaclari, tercihleri, fikirleri 6ncelikleridir. Bireylerin kisisel ve i¢ grup hedefleri birbiriyle uyumlu
olmadiginda bireyler gruptan ayrilabilirler (Wasti, 2003: 304) Bu nedenle, bireycilik degerleri tasiyan
bireylerin satin alma kararlarinda kisisel deneyimleri sonucunda elde ettikleri bilgiler etkilidir. Bireyci
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kiltiirlerde, tiiketiciler sagladiklar1 fonksiyonel faydalardan dolay: belirli iirtinleri veya markalar: tercih
ederler. Bireyci tiiketiciler tiriin veya marka tercihlerinde statii veya prestij gibi faktorler yerine {iriiniin
performansiyla ilgilenirler (Nayeem, 2012: 80).

Kiltiir tiiketici davranislari iizerinde etkilidir (Yilmaz, 1999: 39). Bireycilik 6zellikleri géz 6niinde
bulunduruldugunda ve insana ait kisilik 6zelliklerinin belirli bir markaya atfedilmesi (Kotler ve Armstrong,
2010 :G1)olarak tanimlanan marka kisiliginin boyutlar1 incelendiginde cesur, heyecan verici, canli, soguk
kanli, geng, hayal giicii olan, essiz, ¢cagdas, bagimsiz, giincel olma niteliklerini iceren heyecanl marka kisiligi
boyutu; giivenilir, caliskan, emin, zeki, bilimsel, kurumsal, basarili, lider, uzman 6zelliklerini ifade eden
uzman marka Kkisiligi boyutunun ve disa doniik, maskiilen, batili, gii¢lii, sert 6zelliklerini kapsayan sert
boyutunun bireyci bireylerin 6zellikleriyle ortiistiigu soylenebilir. Buna karsin pratik, aile yonlii, miitevazi,
diiriist, samimi, gercek, saglam, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi olma 6zelliklerini iceren samimi ve
iist sinif, cazibeli, gosterisli, sevimli, feminen, diizgiin 6zelliklerini ifade eden sofistike boyutu ile iligkili
olamayacagi sdylenebilir. Bu kavramsal bilgiler temel alinarak olusturulan hipotez ve alt hipotezler asagida
belirtildigi gibidir:

Hipotez 2: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan bireycilik ile marka kisiligi arasinda pozitif yonde ve
anlaml bir iligki vardir.

H2a: Bireysel kiiltlirel degerler boyutlarindan bireyciligin marka kisiligi boyutlarindan samimi tizerinde
anlaml bir etkisi yoktur.

H2v: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan bireyciligin marka kisiligi boyutlarindan heyecanl iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

H2.: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan bireyciligin ile marka kisiligi boyutlarindan sofistike lizerinde
anlaml bir etkisi yoktur.

HZ24: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan bireyciligin ile marka kisiligi boyutlarindan uzman iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H2.: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan bireyciligin ile marka kisiligi boyutlarindan sert iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Hofstede (1980), bir toplumdaki bireylerin ne derece eril ve disi degerler tasidigini yansitan erillik ve disilik
kiiltiir boyutunu toplumdaki cinsiyet rolleri ve toplumda hakim olan degerlerin eril degerler mi yoksa disi
degerler mi olduguna vurgu yaparak ac¢iklamistir (Aktas, 2010: 15). Eril degerlerin hakim oldugu
toplumlarda bireysel kararlar, bagimsizlik, rekabet, basari, ilerleme, sorumluluk, 6zgiirliik, kazanim gibi
degerler onemlidir. Disi degerlerin hakim oldugu toplumlarda ise grup kararlari, baglilik, dayanisma ve
ahenk 6n plandadir ve onlar i¢in giivenlik, iliskiler, isbirligi ve bagimlilik gibi degerler 6nemlidir (Hofstede,
1980 akt. Aktas, 2010: 15-16). Eril degerlere sahip toplumlarda cesaretli ve girisken olarak karakterize
edilen bireyler maddi basar1 icin ¢alisirlar. Ayrica, bu toplumlarda giriskenlik takdir edilir ve bireylerin
amaglarin1 gerceklestirmelerine engel olabilecek biitiin riskler ortadan kaldirilir. Eril degerler tasiyan
kiltiirlerde bagimsizlik ve bireylerin hedeflerini bagimsiz olarak gergeklestirmeleri 6nemli oldugu i¢in
baskalarina giivenmek basarisizlik olarak goriilebilir (Park vd., 2002: 85). Eril degerler tasiyan kiiltiirlerde
basari, performans ve basarinin gosterilmesi 6nemli oldugu i¢in miicevherat gibi statii belirten tiriinler ve
markalar tercih edilir (de Mooji ve Hofstede, 2010: 89).

Eril/disi degerler ve marka Kkisiligi boyutlarimi ifade eden nitelikler géz dniinde incelendiginde cesur,
heyecan verici, canli, soguk kanli, geng, hayalgiicii olan, essiz, ¢agdas, bagimsiz, giincel olma 6zelliklerini
iceren heyecanli marka kisiligi boyutu; giivenilir, caliskan, emin, zeki, bilimsel, kurumsal, basarily, lider,
uzman Ozelliklerini ifade eden uzman marka kisiligi boyutunun ve disa doniik, maskiilen, batil, gii¢lii, sert
ozelliklerini iceren sert boyutunun bireyci bireylerin 6zellikleriyle benzestigi séylenebilir. Bunun aksine
pratik, aile yonlii, miitevazi, diiriist, samimi, gercek, saglam, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi olma
ozelliklerini iceren samimi ve st sinif, cazibeli, gosterisli, sevimli, feminen, diizgiin 6zelliklerini yansitan
sofistike boyutu ile iligkili olamayacag1 séylenebilir. Bu kavramsal bilgiler temel alinarak olusturulan
hipotez ve alt hipotezler asagida belirtildigi gibidir:

Hipotez 3: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan eril/kadin degerler ile marka kisiligi arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iliski vardir.

H3.a: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan eril/kadin degerlerin marka kisiligi boyutlarindan samimi
iizerinde anlaml bir etkisi yoktur.

H3p: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan eril/kadin degerlerin marka kisiligi boyutlarindan heyecanh
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
]
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H3.: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan eril/kadin degerlerin marka kisiligi boyutlarindan sofistike
iizerinde anlaml bir etkisi yoktur.

H34: Bireysel Kkiiltiirel degerler boyutlarindan eril/kadin degerlerin marka Kkisiligi boyutlarindan uzman
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3e: Bireysel Kkiiltiirel degerler boyutlarindan eril/kadin degerlerin marka kisiligi boyutlarindan sert
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

2. YONTEM
2.1. Orneklem

Arastirma Mersin ve Adana bolgesinde 625 katilimciya uygulanmistir ve 23 anket katilimcilar tarafindan
eksik cevaplandig i¢in arastirmadan ¢ikarilmistir. Arastirma 6rneklemi 602 katilimcidan olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri ile ilgili degerlendirmelere bulgular béliimiinde detayli olarak
yer verilmistir.

2.2. Veri Toplama Araglar

Arastirmaya katilanlarin bireysel kiiltiirel degerlerden eril/kadin degerleri belirlemek i¢cin Hofstede'nin
(1980) kiiltiirel boyutlar1 temel alinarak Dorfman ve Howell (1988) tarafindan olusturulan birey
seviyesinde Ol¢limlenen kiiltiirel degerler o6lgeginin 5 maddeli eril degerler/ kadin degerleri oOlgegi,
topluluk¢uluk/bireycilik degerlerini belirlemek icin Singelis vd. (1995) tarafindan gelistirilen 10 maddeli
6lcegin yatay topluluk¢uluk ve 10 maddeli yatay bireycilik dlgekleri ile toplanmistir.

Giliniimiizde toplumlar tekdiize olmadig i¢in iilke diizeyinde yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen
bulgularin bireysel diizeyde yapilan ¢alismalarda gecerli oldugu sdylenemez. Ayni toplumda yasayan
bireylerin kiiltiirel degerleri birbirinden farkli olabilir. Bireycilik-toplulukculuk kiiltiirel boyutunun
bireysel diizeyde oOl¢limlenebilmesi i¢in bir¢ok o6lcek gelistirilmistir. Singelis vd. (1995) tarafindan
gelistirilen bireycilik ve toplulukculuk degerlerini 6lgen INDCOL 6l¢egi bireycilik-toplulukguluk degerlerini
birbirine karsit iki deger olarak kabul etmemektedir. Her iki deger bir bireyde farkli seviyelerde bulunabilir.
Baska bir deyisle, bireyler ¢esitli kosullara ve zamana bagl olarak benliginde yer alan bireycilik degerlerini
veya topluluk¢uluk degerlerini ortaya ¢ikarabilir. Singelis ve arkadaslar1 (1995) tarafindan gelistirilen
INDCOL 6l¢eginde kurumsal bireycilik-topluluk¢uluk boyutlarinin ayirt edilebilmesi i¢cin giic mesafesi
boyutu eklenmis ve doértlii bir tipoloji (yatay bireycilik, dikey bireycilik, yatay topluluk¢uluk ve dikey
toplulukc¢uluk) olusturulmustur.

Siirekli degisen ve gelisen teknolojik ve ekonomik kosullar tiiketicilerin ihtiya¢larini ve isteklerini
karsilamak icin isletmelerin mal ve hizmetlerinde farklilik yaratmasii gerektirir. Tiiketicilerin bu
farklhiliklara dikkatini cekebilmenin en 6nemli yollarindan biri markalar1 6n plana ¢ikarmaktir. Bir markaya
kisilik atfetmek tiiketicilerin sz konusu markay1 benimsemesini ve tercih etmesini saglar (Yilmaz, 2007:1).
Perakende satis kompleksi olan alisveris merkezlerinin markalasmasi tiiketici tercihlerini etkilemesi
acisindan 6nemlidir (Erdem ve Karsu, 2010: 78). Marka kisiligi atfetme markalasma yollarindan biridir. Bu
arastirmada, tiiketicilerin alisveris merkezine yonelik marka kisiligi algisinin belirlemek i¢in Aaker (1997)
tarafindan gelistirilen 42 maddelik marka kisiligi 6l¢egi kullanilmistir. Marka ve insan kisiligi arasindaki
iliskiyi agiklamak icin kullanilan iki farkli grup marka kisiligi 61¢cegi bulunmaktadir: belirli bir amaca yonelik
gelistirilen 6l¢ekler ve insan kisiligi 6lceklerine dayanarak gelistirilen 6l¢ekler. Belirli konular1 arastirirken
kullanilan él¢ekler genel uygulamalarda giivenilir ve gegerli olmayabilir. insan kisilik ézelliklerinin tamami
markaya yansitilamadig icin 6lcekler gecerli olmayabilir. Bu baglamda, marka Kkisiligiyle ilgili yapilan
arastirmada marka kisiligi boyutlarinin yapisi ve sayisi belirlenerek marka kisiligiyle ilgili teorik bir cerceve
gelistirilmistir (Aaker, 1997: 347-348). Aaker tarafindan bes faktorlii kisilik siniflarini temel alan ve toplam
42 kisilik 6zelligini iceren samimi, heyecanl, sofistike, uzman ve sert olmak tizere bes kisilik boyutunu 6l¢cen
giivenilir, gecerli ve genellenebilir bir 6l¢cek gelistirilmigtir. Bes marka kisiligi boyutu ve icerdigi 42 kisilik
6zelligi Tablo 1’de gosterilmektedir.

e —
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Tablo 1:Marka Kisiligi Boyutlari

Samimi Heyecanl Sofistike Uzman Sert

Pratik Cesur Ust Simf Giivenilir Disa Dontiik
Aile Yonli Heyecan Verici Cazibeli Caliskan Maskiilen
Miitevazi Canli Gosterisli Emin Batili
Diiriist Soguk Kanl Sevimli Zeki Giigli
Samimi Geng Feminen Bilimsel Sert
Gergek Hayal giicii olan Diizgiin Kurumsal

Saglam Essiz Basarili

Kaynak: Aaker, 1997:354

Tiiketicilerin birey seviyesinde 6l¢limlenen kiiltiirel deger boyutlar ile bir aligveris merkezinin marka
kisiligi algis1 arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan bu agiklayici calismada arastirma olcekleri-
birey seviyesinde dlciimlenen kiltiirel degerler 6lgegi ve marka kisiligi 61¢egi- 5°li likert derecelenmesine
gore diizenlenmistir. Cok sayida kisiye daha kisa zamanda uygulanabilmesi nedeniyle veri toplama araci
olarak kullanilan anket formu arastirma 6l¢eklerini ve katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin sorulari
icermektedir. Arastirma verileri, geleneksel anket yontemlerinden elden birakip alma ve modern anket
yontemlerinden e-posta ve internet yoluyla toplanmistir.

2.3. Veri Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerini belirlemek i¢in Cronbach’ s Alpha testi uygulanmistir.
Belirtilen 6lgeklerle toplanan veriler araciligiyla tiiketicilerin bireysel kiiltiirel degerlerini ve arastirmaya
konu olan aligveris merkezinin marka kisiligine yonelik algisin1 belirlemek i¢in agiklayic1 faktér analizi
yapilmistir. Ayrica, hipotezleri test etmek icin regresyon analizi uygulanmistir.

3. BULGULAR
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklere gore dagilimi, Tablo 2’te yer almaktadir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik f % Ozellik f %
Cinsiyet Medeni durum
Kadin 373 62 Evli 188 31,2
Erkek 229 38 Bekar 414 68,8
Yas grubu Meslek gruplari
15-29 348 57,8 Ogrenci 207 34,4
30-39 131 21,8 Ev hanimi 24 4
40-49 60 10 Emekli 28 4,7
50-59 51 8,5 Ozel sektor 178 29,6
60-70 12 2 Kamu 96 15,9
Diger 69 11,5
Aylik gelir Ogrenim durumu
1.000TL ve alt1 143 23,8 ilkégretim 11 1,8
1.001-2.000TL 156 25,9 Lise 44 7,3
2.001-3.000TL 158 26,2 Yiiksekokul 24 4
3.001-4.000TL 67 11,1 Lisans 361 60
4.001-5.000TL 40 6,6 Yiiksek Lisans 147 24,4
5.000TL ve ustii 38 6,3 Doktora 15 2,5

Buna gore, katilimcilarin %62'si kadin, % 38'i erkektir. Medeni durum bakimindan arastirmaya katilanlarin
yaklasik dortte li¢ii bekardir ve dortte biri evlidir. Katihmcilarin yaklasik dortte tigii 3000TL ve alt1 gelire
ve diger dortte biri ise 3000TL iistii gelire sahiptir. Yas grubu bakimindan arastirmaya katilanlarin
cogunlugu (%57,8) 15-29 yas araliginda yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%60) lisans
mezunudur ve katilimcilarin ¢ogu 6grenci (%34,4) ve 6zel sektor ¢calisanidir (%29,6).

Arastirmaya katilanlarin bireysel kiiltiirel degerlerini belirlemek i¢in elde edilen verilerin agiklayici faktor
analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testleri dogrultusunda sinanmistir. Yapilan
analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Kaiser-Meyer- Olkin ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-0Olkin Orneklem Uyum Olciisii .878

X2 5481.442
Barlett Kiiresellik Testi sd 210

p .000
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Ulasilan KM0O=.878 oldugu, baska bir ifadeyle KM0>.50 olmasi degiskenler arasinda ¢oklu bagimlilik
olmadigini gostermektedir. Barlett testi icin p=.000 oldugu, baska bir ifadeyle Barlett testinin .001
anlamlilik diizeyinde olmas1 degiskenler arasinda yeterli korelasyon oldugunu goéstermektedir. Bu
sonuclara gore elde edilen veriler faktér analizi yapmaya uygundur.

Yapilan faktor analiziyle elde edilen baslangig, dondiirme 6ncesi ve sonrasi faktoér 6z degerleri ve agikladig
varyans tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Aciklanan Toplam Varyans
Faktér Baslangic Oz Degerler Déndiirme Oncesi Degerler Dondiirme Sonrasi Degerler
Toplam Vary% Kim% Toplam Vary% Kim% Toplam Vary% Kiim%

1 5.505 26.213 26.213 5.505 26.213 26.213 3.928 18.706 18.706
2 3.546 16.888 43.100 3.546 16.888 43.100 3.818 18.181 36.887
3 2.381 11.340 54.540 2.381 11.340 54.540 3.686 17.554 54.440
4 981 4.670 59.111
5 .892 4.246 63.357

Tablo 4’te goriildiigi gibi 6z degeri 1'in iistliinde olan 3 ayri faktér mevcuttur. Déndiirme sonucunda da 3
faktérlii yapinin korundugu goriilmiistiir. Ug faktdriin bir biitiin olarak agikladigi varyans %54,440'tir.

Arastirmaya katilanlarin bireysel kiilttirel degerlerini belirmek i¢cin yapilan faktor analizi sonucunda, faktor
yukleri 0,50’den daha az olan 4 degisken ¢ikarilmistir. Tablo 5’ te analizler sonucunda elde edilen 3 bireysel
kiiltiirel deger boyutu, alt degiskenler ve aldiklari faktor yiikleri yer almaktadir.

Tablo 5: Bireysel Kiiltiirel Degerler Alt Boyutlarina iliskin Faktor Yiikleri: Doniistiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler
Degiskenler Bireycilik  Topluluk¢uluk Eril/ Disi d.
1) (2) (3)
Baskalarindan bagimsiz bireysel kimligim benim i¢in cok .758
onemlidir.
Bireysel kimligim benim i¢in énemlidir. 752
Cogu zaman kendi bildigim gibi yasarim. 717
Ben baskalarindan ayri 6zgiin bir bireyim. .705
Baskalarina giivenmektense kendime giivenirim. .644
Insan hayatin1 bagkalarindan bagimsiz olarak yagamahdr. .538
Eger basarili oluyorsam bu benim yeteneklerim sayesindedir. .530
Is arkadaglarimin iyiligi benim icin 6nemlidir. 756
Yakin ¢evrem icin kisisel ¢ikarlarimdan fedakarlik ederim. 723
is arkadaslarimdan biri 6diil kazansa gurur duyarim. .703
Yakin ¢evremdekilerin birbiriyle uyumunu muhafaza etmek .688
benim i¢in 6nemlidir.
Komsularimla ufak tefek seyleri paylasmak hosuma gider. .653
Benim mutlulugum ¢evremdekilerin mutluluguna ¢ok baghdir. .637
Bir karar vermeden 6nce yakin arkadaslara danisip onlarin 577
fikirlerinin almak 6nemlidir.
Maddi giicliik icinde olan bir akrabama imkanlarim 6l¢iisiinde .556
Yiiksek seviyede bir pozisyonda erkegin olmasi kadinin .880
olmasindan daha tercih edilebilir bir durumdur.
Erkegin profesyonel bir kariyere sahip olmasi, kadinin 871
profesyonel bir kariyere sahip olmasindan daha énemlidir.
Karsilasilan problemleri ¢6zmek erkeklere 6zgii olan etkin ve 871
kuvvetli bir yaklasim gerektirmektedir.
Toplantilar bir erkek tarafindan bagkanlik edildiginde daha .810
etkili olarak yliriimektedir.
Erkekler genelde problemleri mantiksal analiz ile ¢6zerken 722

kadinlar sezgi ile cozmektedir.

Bireycilik boyutunun Cronbach’s Alpha degeri.719, topluluk¢uluk boyutunun Cronbach’s Alpha degeri .824
ve eril/disi degerler boyutunun Cronbach’s Alpha degeri .893tiir. 0 ve 1 arasinda dagilim gosteren Alpha
katsayisi, 0.60-0.80 arasinda oldukea giivenilirdir ve 0.80-1.00 arasinda yiiksek derecede giivenilirdir
(Ozdamar, 2004: 412). Toplulukguluk ve eril/disi degerler 6lceklerinin Alpha degeri 0.80-1.00 araliginda
yer aldigi icin yiiksek derecede giivenilirdir. Bireycilik 6lgeginin Alpha degeri 0.60-0.80 araliginda yer aldig
icin oldukga giivenilirdir.
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Arastirmaya konu olan alisveris merkezinin marka kisiligini belirlemek icin elde edilen verilerin agiklayici
faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testleri dogrultusunda simanmistir.
Yapilan analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: KMO ve Barlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-0Olkin Orneklem Uyum Olgciisii .935

X2 8466.543
Barlett Kiiresellik Testi sd 300

p 000

Ulasilan KM0=.935 oldugu, baska bir ifadeyle KM0O>.50 olmasi degiskenler arasinda ¢oklu bagimlilik
olmadigini gostermektedir. Barlett testi icin p=.000 oldugu, baska bir ifadeyle Barlett testinin .001
anlamhlik diizeyinde olmas1 degiskenler arasinda yeterli korelasyon oldugunu goéstermektedir. Bu
sonuclara gore elde edilen veriler faktér analizi yapmaya uygundur.

Yapilan faktor analiziyle elde edilen baslangig, dondiirme 6ncesi ve sonrasi faktor 6z degerleri ve agikladig
varyans tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Aciklanan Toplam Varyans
Faktér Baslangic Oz Degerler Déndiirme Oncesi Degerler Dondiirme Sonrasi Degerler
Toplam Vary% Kim% Toplam  Vary% Kim% Toplam  Vary% Kim%

1 10.399 41.595 41.595 10.399 41.595 41.595 4.280 17.118 17.118
2 2.294 9.175 50.770 2.294 9.175 50.770 3.915 15.658 32.777
3 1.347 5.387 56.157 1.347 5.387 56.157 3.395 13.581 46.358
4 1.157 4.628 60.785 1.157 4.628 60.785 2.562 10.250 56.608
5 1.050 4.202 64.986 1.050 4.202 64.986 2.095 8.379 64.986
6 813 3.253 68.239

7 723 2.894 71.133

Tablo 7’de goriildigi gibi 6z degeri 1’in lstiinde olan 5 ayr1 faktér mevcuttur. Dondiirme sonucunda da 5
faktorli yapinin korundugu goriilmiistiir. Bes faktoriin bir biitiin olarak agikladig1 varyans %64.986’dir.

Arastirmaya konu olan alisveris merkezinin marka kisiligini belirlemek i¢in yapilan faktor analizinde, faktér
yukleri 0.50" den daha az olan biitiin degiskenler ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda 17 degisken analizden
cikarilmis ve kalan 25 degisken 5 marka Kkisiligi boyutu altinda toplanmistir. Analiz sonucunda heyecanli
boyutu ikiye ayrilmis 3. ve 5. faktorlere yiiklenmistir. Ayrica, uzman boyutunun altinda yer alan bilimsel
degiskeni 5.faktore yiiklenmistir. Bu faktérde yer alan ‘essiz, bilimsel ve hayal giicii olan’ degiskenleri
benzersiz yeni bir iriin ortaya koymak diisiincesini yansittigl icin olusan bu faktér yaratici olarak
isimlendirilmistir. Sert boyutunun altinda yer alan disa doniik, batili ve gii¢lii degiskenleri; uzman marka
kisiligi boyutu altinda yer alan basarili ve uzman degiskenleri ve ayrica sofistike boyutu altinda yer alan iist
sinif ve diizgiin degiskenleri 1.faktore yiiklenmistir. Bu degiskenler dikkate alinarak 1.faktor sofistike olarak
isimlendirilmistir. Bu durumda orijinal 6l¢cekte yer alan sert marka kisiligi boyutu analiz sonucunda bir
faktor olarak yer almamistir. Tablo 8’de, analizler sonucunda elde edilen 5 marka kisiligi boyutu, alt
degiskenler ve aldiklar faktor ytkleri yer almaktadir.

Tablo 8: Marka Kisiligi Alt Boyutlarina iliskin Faktér Yiikleri: Déniistiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler
Degiskenler Sofistike (1) Samimi (2) Heyecanl (3) Uzman (4) Yaratici (5)
Disa dontik .750
Batih .748
Diizgiin 707
Giigli .683
Ust sinif 635
Basarili .622
Uzman .563
Samimi .824
Diirtst .785
Gergek 752
Miitevazi .694
Arkadas canlisi .592
Saglam 571
Neseli .506
Cagdas .690
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Giincel .678

Geng .652

Canli 613

Bagimsiz .565

Caliskan 729

Giivenilir 721

Emin .646

Essiz 754

Bilimsel .692

Hayal giicii olan .585

Tiim analizler sonucunda elde edilen 5 marka kisiligi boyutu ve alt degiskenler bu sekildedir: 1. faktor
(Sofistike): disa doniik, batili, diizgiin, gii¢ld, Gst sinif, basarili, uzman; 2. faktér (Samimi): samimi, diirtst,
gercek, miitevazi, arkadas canlisi, saglam, neseli; 3. faktor (Heyecanlh): Giivenilir, ¢aliskan, emin; 4. faktor
(Uzman): ¢aliskan, giivenilir, emin ve 5. faktor (Yaratici): essiz, bilimsel, hayal giicii olan. Cronbach’s Alpha
degeri 0.80-1.00 araliginda yer alan sofistike (.883), samimi (.868), heyecanli (.845), uzman (.874) yiiksek
derecede giivenilirdir. Alpha degeri 0.60-0.80 araligind ayer alan yaratici (.687) oldukca giivenilirdir.

Faktor analizi sonucunda sert marka Kkisiligi boyutu bir faktér olarak yer almadigi igin Hle, H2e ve H3e
hipotezleri arastirmadan g¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucunda bu hipotezlerle ilgili olan maddelerin
faktor ytikleri kabul edilebilir sinirin altinda kaldigi i¢in bu alt boyut analiz dis1 birakilmistir. Bu nedenle
hipotezler test edilememistir. Analiz sonucunda olusan yaratict marka kisiligi boyutu icin tekrar hipotez
yazilmistir. Bu hipotezler su sekildedir:

H1e Bireysel Kkiiltiirel degerler boyutlarindan topluluk¢ulugun marka kisiligi boyutlarindan yaratici
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2¢: Bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan ile marka kisiligi boyutlarindan bireyciligin yaratici iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

H3¢: Bireysel degerler boyutlarindan eril/kadin degerlerin marka Kkisiligi boyutlarindan yaratici lizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler asagida yer
alan tablo 9'da yer almaktadir.

Tablo 9: Bireysel Kiiltiirel Degerler ve Marka Kisiligi Algis1 Arasindaki iligki

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler B t Rz F p

Sofistike Bireycilik .109** 2.700 .028 6.717 .000
Toplulukguluk .099* 2.454
Eril/ Kadin d. - 105** -2.611

Samimi Bireycilik .014 .352 .007 2.375 .069
Toplulukguluk .074 1.820
Eril/ Kadin d. .079 1.924

Heyecanli Bireycilik 233%k 5.935 .085 19.540 .000
Toplulukguluk 167%+* 4.272
Eril/ Kadin d. -.089* -2.260

Uzman Bireycilik .037 908 .006 2.262 .080
Toplulukeuluk .081* 1979
Eril/ Kadin d. .059 1.433

Yaratici Bireycilik -.073 -1.836 .053 12.101 .000
Toplulukguluk .084* 2.122
Eril/ Kadin d. 212k 5.336

**%¥p<.001, **p<.01, *p<.05

Tablo 9’ da goriildiigii gibi, bireysel kiiltiirel degerler boyutlarindan bireyciligin (B=.109, p=.007) ve
toplulukculugun (B=.099, p=0.14) marka kisiligi boyutlarindan sofistike tizerinde pozitif yonde anlaml bir
etkisi vardir. Eril/kadin degerlerin (B=-.105, p=.009) ise sofistike boyutu lizerinde negatif yonde anlamli bir
etkisi vardir. Bagka bir deyisle, eril/kadin degerler artarken sofistike algisi .105 birim azalir. Sofistike
boyutundaki degisimin %2.8’ i bagimsiz degiskenlerden (bireysel kiiltiirel boyutlar) kaynaklanmaktadir.
Bireyciligin (B=.014, p=.725), topluluk¢ulugun (B=.074, p=.069) ve eril/kadin (B=.079, p=0.55) degerlerin
marka kisiligi boyutlarindan samimi tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.
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Bireyciligin (B=.233, p=.000) ve topluluk¢ulugun (B=.167, p=.000) heyecanli marka kisiligi boyutu tizerinde
pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir. Eril/kadin degerlerin (B=-.089, p=.024) ise heyecanli marka kisiligi
boyutu lizerinde negatif yonde anlamli bir etkisi vardir. Baska bir deyisle, eril/kadin degerler artarken
heyecanli algis1 .089 birim azalir. Bireysel kiiltiirel degerlerin heyecanli boyutunu agiklama giicti %8.5'dir.
Topluluk¢ulugun (B=.081, p=.048) uzman marka kisiligi boyutu lizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi
varken bireyciligin (B=.037, p=.364) ve eril/kadin (B=.059, p=.152) degerlerin marka kisiligi boyutlarindan
samimi lizerinde anlaml bir etkisi yoktur.

Bireyciligin (B=-.073, p=.067) yaratict marka Kisiligi boyutu iizerinde anlaml bir etkisi yoktur.
Topluluk¢ulugun (B=.084, p=.034) ve eril/kadin (B=.212, p=.000) degerlerin marka kisiligi boyutlarindan
samimi lizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir. Bireysel kiiltiirel degerlerin yaratict boyutundaki
degisimleri agiklama giicii %5.3’tiir.Yapilan analizlerle elde edilen hipotez testi sonuglari Tablo 10’da yer
almaktadir.

Tablo 10: Hipotez Testi Sonuclari

# Etki Sonuc¢

Hia Topluluk¢uluk-> Samimi Desteklenmedi
H1p Toplulukguluk->Heyecanl Desteklenmedi
Hi1c Toplulukguluk-> Sofistike Desteklendi
H1d Topluluk¢uluk->Uzman Desteklenmedi
Har Topluluk¢uluk->Yaratici Desteklendi
Hz2a Bireycilik-> Samimi Desteklendi
Hzp Bireycilik->Heyecanl Desteklendi
Hzc Bireycilik-> Sofistike Desteklenmedi
Hz2d Bireycilik->Uzman Desteklenmedi
Har Bireycilik->Yaratici Desteklenmedi
Hsa Eril/kadin degerler-> Samimi Desteklendi
Hsp Eril/kadin degerler->Heyecanl Desteklendi
Hsc Eril/kadin degerler-> Sofistike Desteklenmedi
H3da Eril/kadin degerler>Uzman Desteklenmedi
Hsrt Eril/kadin degerler-> Yaratici Desteklendi

SONUC

Gilintimiizde tiiketicilerin farklilik arayisi ve markalara anlam ytiklemeleri markalarin birbirleriyle rekabet
halinde olmasina neden olmaktadir. Bir markanin rakiplerinden farkli algilanmasini ve kalici olmasini
saglamak icin marka tiiketiciler ile duygusal bag kurarak gelistirilmelidir. Bu nedenle, tiiketicilerin karar
verme, satin alma tercihlerini etkileyen ve tiiketicilerle marka arasinda duygusal bag olusturan marka
kisiligi kavrami 6nem kazanmaktadir (Ege, 2013: 67; Onur, 2011: 118). Bu ¢alisma, arastirma kapsaminda
degerlendirilen alisveris merkezinin sahip oldugu marka kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin
birey seviyesinde oOl¢limlenen kiiltiirel degerlerinin belirlenen bu kisilik 6zellikleri iizerindeki etkisini
belirlenmek amaciyla yapilmistir. Birey seviyesinde dlciimlenen kiiltiir, icinde yasadig1 toplumdan farkh
kiltiirel 6zellikler tasiyan bireylerin davranislarinin i¢cinde yasadigi toplumun kiiltiirel 6zelliklerini tagiyan
bireylerden nasil farklilastigini incelemeyi saglar (Culpepper ve Watts, 1999: 24). Tiirk toplumu topluluk¢u
ve eril degerler tasiyan bir toplum (Lewis, 2006) olsa da, arastirmaya katilanlarin toplulukguluk, bireycilik,
eril/disi degerler tasiyor olmasi aymi toplum icerisinde farkli bireysel kiiltiirel degerlere sahip olan
bireylerin oldugunu géstermektedir.

Treyt (6zellik) kuramina gore Kkisilik, kisinin sahip oldugu 6zelliklerle olusur ve bu 6zellikler sinirsizdir.
Kisiligi yansitabilecek bircok 6zellik oldugu icin yapilan arastirmalarda hangilerinin secilecegine karar
vermek olduke¢a zordur. Her birey farkli bir kisilige sahip oldugundan bireylerin kisilik 6zellikleri en iyi nitel
arastirma yontemleri kullanilarak incelenir. Fakat 6zelliklere iliskin yapilan arastirmalarin ¢ogu nicel
arastirma yontemleri, 6zellikle faktor analizi kullanilarak uygulanmaktadir (Zaltman ve Wallendorf, 1983:
424). Bu arastirmada, arastirmaya konu olan alisveris merkezinin marka kisiligi 6zellikleri belirlenirken
daha odnce yapilan diger arastirmalarda (Siguaw, 1999; Onur, 2011; Yalman vd., 2012) oldugu gibi faktor
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda 17 degisken ¢ikarilmis s6z konusu alisveris merkezinin sofistike,
samimi, heyecanli, uzman ve yaratic1 boyutlarindan olusan bes faktorlii bir marka kisiligine sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Degiskenlerin bir kismi orijinal 6l¢ekten farkli marka kisiligi boyutlarina
yuklenmistir. Orijinal 6lgekte yer alan sert marka Kkisiligi boyutu faktdér olarak yliklenmemistir. Ayrica,
heyecanli ve uzman boyutlarinin degiskenleri bir araya gelerek yaratici olarak isimlendirilen yeni bir marka
kisiligi boyutu olusmustur.
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Cok sayida degiskenin faktor yiiklerinin 0.50’den daha az oldugu i¢in ¢ikarilmasi ve boyutlarin altinda yer
alan degiskenlerin orijinal 6l¢ekten farkl bir sekilde bes faktorlii bir marka kisiligi yapisi olusturmasinin
nedenleri kullanilan 6lgegi gelistiren arastirmacinin bir¢ok Kisilik o6zelligi arasindan faktdrlerin
ozelliklerinin se¢iminde siibjektifligi ve Amerikan toplumunda ¢alismalar yapilarak test edilen ve Aaker
(1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lceginin kullanilarak kisiligi olusturan etmenler arasinda yer
alan toplumsal kiiltiirel farklarin géz ardi edilmesi olabilir. Farkh iilkelerde yasayan bireyler farklh
toplumsal karakterlere sahiptir ve o toplum igerisinde paylastiklar1 ortak ozellikleri olsa da farkh
toplumlardan ayrisan 6zellikler yansitirlar (Berkowitz vd., 1997: 159).

Bireysel degerlerin -topluluk¢uluk, bireycilik ve eril/kadin degerler- marka kisiligi algis1 tizerindeki etkisi
her bir boyut i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda sofistike marka kisiligi boyutu
iizerinde bireyciligin, topluluk¢ulugun ve eril/kadin degerlerin anlamli bir etkisi vardir. En ¢ok etkili olan
bireysel kiiltiirel boyut bireycilik olmasina ragmen diger bireysel kiiltiirel boyutlarla karsilastirildigina
etkileri arasinda cok farklilik yoktur. Eril/kadin degerlerin etkisi ise negatif yonliidiir. Bagka bir deyisle,
eril/kadin degerlerin artmasi bireylerin sofistike boyutu marka kisiligi algisin1 diistirmektedir. Bireysel
kiltiirel degerlerin sofistike boyutu tzerindeki etkileri arasindaki farklilik ¢ok diisiik olmasinin nedeni
sofistike boyutunun icerdigi sifatlarin-disa doniik, dizgiin, batily, gii¢li, basarily, tist siif ve uzman- her tig
bireysel kiiltiirel boyutun 6zelliklerini tasidig1 soylenebilir. Toplulukcu bireylerin iliskisel benlik, baska bir
deyisle icinde yasadigi toplumun bir pargasi olmasi, onlarla iletisim i¢cinde olmasi ve gruba uyumlu olmasi
disa dontik 6zelligi ile ortiisebilir. Buna karsin batiya 6zgii 6zellikleri yansitan baska bir deyisle bagimsizlik
ve 6zgiinlik, kendi ihtiyaclar1 ve beklentilerini karsilamak i¢in ¢alisan, statii, rekabet, kazanma istegini
yansitan bireycilik batili, diizgiin, basarili iist simif 6zellikleri ile uyum sagladig1 séylenebilir. Eril/kadin
degerler tasiyan bireyler icin ise statii, zenginlik, gii¢, bagimsizlik ve basar1 6nemlidir. Bu 6zellikler giicli,
basarili, uzman nitelikleriyle uyumludur.

Heyecanli marka kisiligi boyutu iizerinde en ¢ok bireyciligin etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bireycilik
ile karsilastirildiginda topluluk¢ulugun etkisi daha diigtiktir. Eril/kadin degerlerin artmasi bireylerin
heyecanli boyutu marka kisiligi algisini diistirmektedir. Heyecanli boyutunun alt boyut sifatlarinin ¢agdas,
giincel, geng, canli ve bagimsiz oldugu goz éniinde bulunduruldugunda bireyci bireyler i¢cin 6nemli olan
kendi ihtiya¢ ve beklentilerini elde etmek i¢in ¢alisma, gruptan bagimsiz olma ve siirekli kendini giiniin
kosullarina gére gelistirme degerleriyle tam olarak uyumlu oldugu séylenebilir. Orneklemi olusturan
katilimcilarin ¢gogunlugu (% 57.8) 15-29 yas araliginda yer almaktadir. Bu yas araliginda bulunan bireylerin
tiikketim odakl, bireyci, 6zgiiveni yiiksek, sabirsiz, bagimsiz, girisimci, teknolojiye bagly, hirsly, bilgiyi kolay
yorumlayabilen (Mishra vd., 2012: 97) bireyler oldugu géz éniinde bulunduruldugunda heyecanli marka
kisiligi boyutu lizerinde bireyciligin etkisinin yliksek olmasi olagandir. Ayrica, heyecanli boyutunun igerdigi
ozellikler diistintildtigiinde girisimcilik yetenekleri yliksek olan Tiirk toplumunun bagimsiz ¢alisma ve kendi
isini kurma diisiincelerine sahip olmasi (Lewis, 2006: 390) diger bir neden olabilir. Uzman boyutu iizerinde
diistik de olsa tek etkili olan bireysel kiiltiirel deger topluluk¢uluktur. Uzman boyutunun olusturan sifatlar-
caliskan, giivenilir ve emin- incelendiginde, topluluk¢u bireyler icin 6nemli olan sosyal uyumun
strekliliginin, normatif bagliligin, aidiyet duygulari, giivenlik, sorumluk ortak bir kaderi paylastiklarina
inandiklari i¢ grubun 6nemli olmasi degerleriyle uyumludur.

Yaratici boyutu iizerinde eril/kadin degerlerinin ve topluluk¢ulugun anlamli ve pozitif yénde bir etkisi
vardir. Toplulukculuga kiyasla eril/kadin degerlerin etkisi daha yiiksektir. Essiz, bilimsel ve hayal giicii olan
ifadelerini iceren yaratici boyutunun benzersiz yeni bir {iriin ortaya koymak disiincesini yansitmasinin
eril/kadin degerlerle ve toplulukcu bireylerin nitelikleriyle ortiistiigii sdylenebilir. Eril degerlere sahip
toplumlarda cesaretli ve girisken olarak karakterize edilen bireyler maddi basar i¢in ¢alisirlar. Ayrica, bu
toplumlarda giriskenlik takdir edilir ve bireylerin amaglarini gergeklestirmelerine engel olabilecek biitiin
riskler ortadan kaldirilir (Park vd., 2002: 85). Topluluk¢u bireyler icin ise iginde yasadigi toplumun
ihtiyaclari ve isteklerini kendininkilerden daha énemlidir ve onlar icin ¢calismak 6nceligidir.

Calismanin katkilar1 ve Onerileri, literatlire ve isletmelere olmak iizere iki boéliimiinde ele alinabilir.
Tiiketicilerin bireysel kiiltlirel degerlerinin marka kisiligi algisi lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
yapilan bu ¢alisma konuyla ilgili yeterli calisma bulunmadig icin ilgili literatiire katki saglamistir. Bu
calismada, bireysel kiiltiirel degerlerin marka kisiligi algis1 ilizerindeki etkisi bir aligveris merkezi
baglaminda incelenmistir. Begenmeli liriin kategorisinde bir iiriin veya kolayda iiriin kategorisinde bir iirtin
secilerek farkli sonuglar elde edilebilir. Ayrica, arastirmaya konu olan alisveris merkezi yereldir. Sonuglarin
genellenebilmesi i¢in yerel bir marka yerine Tirkiye’'nin farkli bolgelerinde yasayan tiiketicilerinin de
bildigi, kullanabildigi bir marka sec¢ilerek arastirma yapildiginda farkli sonuglar elde edilebilir. Tiiketicilerin
marka kisiligi algisini belirlemek i¢in Aaker (1997) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Kisilik
ozelliklerine yonelik arastirmalarin genellenebilmesi icin farkli ortamlarda bir¢ok kez uygulanarak
sonuglarin tutarliliginin test edilmesi gerekliligi (Odabasi1 ve Baris, 2017: 202) ve toplumsal kiiltiirel
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farkliliklar goz 6ntinde bulundurularak gelecekte yapilacak ¢alismalarda farkli arastirmacilar tarafindan
gelistirilen marka kisiligi oOlgekleri kullanilabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir. Ayrica, kisilik
ozelliklerinin bireysel farkliliklar gosterdigi diisiincesi dikkate alinarak, nicel arastirma yontemleri yerine
nitel arastirma yontemleri kullanilarak incelenmek istenen irilinlerin marka Kkisiligi 6zellikleri
belirlenebilir. Alisveris merkezilerine 6zgii marka kisiligi 6l¢ekleri gelistirmek i¢in nitel ve nicel ¢calismalar
yapilabilir.

Bu calismayla pazarlama ydneticilerine farkl kiiltiirlerdeki tiiketicilerin marka algisinin nedenleriyle ilgili
bilgi vererek, kiiltiire 6zgi triinler Uretip, tanitmanin ve dagitmanin 6nemli oldugu Onerisinde
bulunulmustur. Kiiltiirel farklhiliklar, baska bir deyisle tlkelerin ve o toplumda yasayan bireylerin
gelenekleri, tutumlari, davranislari, aliskanliklari, sosyal degerleri, dili, dini, irki incelenerek gelistirilen
pazarlama stratejileri ve faaliyetleri pazarlamacilarin basarili satis yapmalarin1 saglayacaktir. Hedef
kitlenin kiiltiirel 6zelliklerinin tespit edilmesi ve marka kisiligine etkisinin belirlenmesi isletmelerin hedef
kitleye yonelik markalasma stratejilerini gelistirme siirecine katkida bulunacaktir. Alisveris merkezlerinin
kurum olarak markalagsmasi tiiketiciler tarafindan begenilmesinde ve rakiplerine tercih edilmesinde
onemlidir. Bu baglamda, alisveris merkezleri tiiketiciler i¢in ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan rahat,
giivenli ve eglenceli bir ortam saglayarak atfedilen marka kisiligi ile tiiketicilerle bag kurabilir ve boylece
daha cok tercih edilebilir. Bu nedenle, alisveris merkezlerinin siirekli tercih edilebilmesi i¢cin mal, hizmet,
yenilik ve deger sunumunda marka kisiligine yatirim yapmasi etkili olabilir.

Bu ¢alismanin en temel sinirliligy, katilimcilarin arastirmaya konu olan alisveris merkezine en az bir kere
gitmis olma zorunlulugudur. Arastirmanin diger bir simirhlig1 ise, arastirmanin Mersin ve Adana illerinde
uygulanmasidir. Arastirmanin Mersin ve Adana illerinde wuygulanmasi nedeniyle genelleme
yapilamamaktadir.
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