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OZET

SUNDAL,Burcak., “Marka Degeri Olusturmada Marka Kimligi ve Kisiliginin

Yaratilmas1 Uzerine Bir Arastirma”, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2011

Teknolojik ve ekonomik gelismeler, mallar ve hizmetler arasinda farkliliklart en aza
indirmektedir. Isletmelerin her tiirlii beklentiyi karsilayabilmesi i¢in marka degerini ve
buna bagli olarak da marka kimligi ve marka kisiligini gii¢clendirmesi gerekmektedir.
Hedef tiiketicilerin 6zelliklerine uygun sekilde markalarin kisisellestirilmesi, tiiketici
icin o marka ile daha kolay iletisim kurmay1 saglayabilmekte ve bdylece iiriiniin rakip
tirtinlere gore daha kolay tercih edilmesini saglamaktadir. . Bu noktada marka kimligi ve

marka kisiligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Calismada isletmelerin rekabet yogun hizmet sektoriinde farkindalik yaratmak igin
marka kimligi ve marka kisiligi olusturmasinin 6nemi, siiregleri ve isletmeye katacagi
degere dikkat ¢ekilmek amaglanmistir. Bu nedenle Ankara’da bulunan Ufuk

Universitesi’nde 350 6grenciye anket uygulanmis ve sonuclar degerlendirilmistir.

Anahtar Sozcukler: Marka, Marka Degeri , Marka Kimligi, Marka Kisiligi



ABSTRACT

SUNDAL,Burcak., “A Research on Creating Brand Identity and Personality to
Compose Brand Equity”, Ankara, 2011

Technological and economical developments have minimized the differences among the
goods and services. Establishments should strength the brand equity and consequently
the brand identity and brand personality in order to meet all kinds of expectations.
Personalization of brands in accordance with the characteristics of the target consumers
have eases the communication between the potential consumer and the brand. Thus, the
electability of product over other brands is provided. Such preferences indeed,

emphasize the brand identity and brand personality.

The aim of the study is pointing out the importance and processes of setting the brand
identity and brand personality as well as equity increments to the establishment, for the

purpose of awareness within the competitive service industry.

A questionnaire was applied to 350 students of Ufuk University in Ankara, and results

were evaluated accordingly.

Key Words: Brand, Brand Equity, Brand Identity, Brand Personality.
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GIRIS

Rekabet, hiz ve yenilik gilinlimiiz pazarlama diinyasinda isletmelerin, rakiplerinin bir
adim Oniine gecebilmek ic¢in kullandiklar1 zamanla yarigmayi da ifade eden siirekli
gelisme siirecidir. Son yillarda teknolojide ve ekonomide yasanan hizli gelismeler,
mallar ve hizmetler arasinda farkliliklar1 en aza indirmektedir. Sinirlar1 ortadan kaldiran
kiiresellesme anlayisi, tiiketicilere ulasma yollarinda elde edilen kolayliklar hem
tiiketicileri stirekli yeni istek ve ihtiyaglar i¢ine itmekte hem de isletmeleri miisterilerini
elde tutmak ve zorlu rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek icin {irtinlerini
korumak ve rakip iiriinlerden farklilasmay1 saglamak zorunda birakmaktadir. Isletmeler,
kendilerini ifade edebilmek icin tiketicilerin zihninde bir marka izlenimi yaratma
zorunlulugundadir. Isletmelerin bu gergevede varliklarmni siirdiirebilmek icin sahip
olduklar1 6nemli giicleri markalaridir. Tiiketicilerin ilgisini ve satin alma isteklerini
irtinlerine ¢ekebilmek, mallarini ve hizmetlerini farklilagtirmak ve yasal olarak koruma
saglayabilmek i¢in markalarmi o6n plana c¢ikartma ya da mevcut iiriinlerini
markalagtirma yoluna gitmektedirler. Sadece iiriinii piyasa siirmek glinlimiiziin bilingli
tilkketicisi i¢in ya da tercihleri ¢abuk degisen tiiketiciyi etkilemek i¢in yeterli

olmamaktadir.

Giliniimiiz tiiketicileri i¢in malin ve hizmetin, kalitesi ve sagladigi yararlarin disinda ek
faydalar saglanmasi mecburiyet haline gelmektedir. Marka kavrami, kendilerine
rekabetci bir avantaj saglamak isteyen firmalar igin, tiiketicilere sadece bilgiyle degil bir
takim soyut ifadelerle de bir seylerin sunulmakta oldugu giinlimiiz toplumunda 6nem
tasimaktadir. Isletmeler ve markalar, tiiketicinin ihtiyaclarimi ne kadar iyi anlar ve buna
gore ne kadar duygusal faydalar saglayarak tiiketicinin karsisina ¢ikar ise, tiketici de
markay1 o kadar benimsemektedir. Onemli olan tiiketicilerin fark edecegi, tercih edecegi
ve benimseyecegi markalar1 olusturabilmektir. Isletmenin her tiirlii beklentiyi biiyiik
oranda karsilayabilmesi i¢in marka degerini ve buna bagh olarak da marka kimligi ve

marka kisiligini giiclendirmesi gerekmektedir.



Marka degeri yiiksek isletmelerin {iriinleri bir¢ok tiiketici tarafindan giiven teskil etmesi
nedeniyle fazla sorgulanmadan tercih edilmektedir. Bu degerin olusmasinda marka
kimligi ve marka kisiligi kavramlarmin isletme tarafindan tiiketicinin zihninde tam
olarak olusturulmas1 gerekmektedir. Markaya tiiketiciler tarafindan benimsenerek
markayla iligki kurmasin1 saglayan bir kisilik atfetmek, benzer mal ve hizmetler
arasinda tiiketiciler tarafindan aranmasini, hatta diger markalara gore markaya yiiksek
fiyat 6demesini saglamaktadir. Bu sartlarda marka kisiligi, isletmelere biiyiik avantaj
saglayabilmektedir. Marka kisiligi, markaya insani kisilik 6zelliklerinin yiiklenmesi ya

da bir marka ile 6zdeslesmis insan 6zelliklerinin biitlinli olarak tanimlanmaktadir.

Marka kisiligi kavramindan 1950’lerde telaffuz edilmeye baglanmistir. 1970’lerde
pazarlama literatiiriindeki yerini alan kavramdan daha sonralar1 da gesitli ¢alismalarda
bahsedilmistir. Ozellikle Jennifer L. Aaker’in 1997’ deki “Dimensions of Brand

Personality” caligmasi ile birlikte “marka kisiligi” kavrami1 6nem kazanmistir.

Bu calismada bir isletmenin rekabet yogun hizmet sektdriindede farkindalik yaratmak
icin marka kimligi ve marka kisiligi olusturmanin 6nemi, siiregleri ve isletmeye
katacag1 degere dikkat cekilmek istenmistir. Bu nedenle marka degeri olusturmada
marka kimligi ve marka kisiligi yaratilmasinmn gerekliligi icin Ufuk Universitesi

(Ankara) 6grencilerilerine anket uygulanmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

Caligmanin birinci boliimiinde, marka kavraminin tanimi yapilarak, markanin
avantajlar1 ve dezavantajlarina deginilerek marka ¢esitleri agiklanmistir. Devaminda
marka degeri kavrami; marka degerinin temeli olan marka sadakati, marka ismi

farkindalig, algilanan kalite ve marka cagrisimlari ele alinmgtir.

Ikinci ve {iciincii boliimde marka degerinin olusmasinda 6nem teskil eden marka kimligi

ve marka kisiligi detaylandirilmistir.

Dérdiincii béliimde ise Ufuk Universitesi ( Ankara) dgrencilerinin Ufuk Universitesi

marka kisiligini degerlendirmelerini belirlemeye yonelik aragtirma yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka ¢agimiz pazarlamasinin popiiler kavramidir. Genel olarak tanimlamak gerekirse
marka bir grup {iretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, simge (sembol),
tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleridir(Kotler ve dig.,
2004:248; Arpaci ve dig.,1992:86;Mucuk,1999:150).

Marka, varlig1 yiizyillara dayanan bir kavram olup, mallardan hizmetlere, isletmelerden
kar amaci giitmeyen kurumlara ve hatta iilkelere kadar uygulanabilen daha ¢agdas bir
konsepte kavusmustur. Markalar bugliniin pazarlarinin vazgegilmez unsurlarindandir.
Tuketici bilgisi ve glven unsuru, marka ve marka degerinin olusturdugu iki 6nemli
unsur olup, tiiketici ile iyi iliskileri olan bir marka yaratmanin temelinde yine bu iki

unsur bulunmaktadir (Campbell, 2002: 208).

Birgok marka tanimi, farklilasmay1r basarmak veya markalar1 satin alma sonucu
tiiketicilerin elde edecekleri faydalar ilizerine odaklanmistir. Bu tanimlara markalarin,
tiiketicilerin zihinlerinde yer alan imaj oldugunu vurgulayan tanimlar marka kisiligi ve

deger sistemleri olarak marka tanimlarinda 6rnek olarak gosterilebilir.

Turkiye’de Alamet-i Farika Nizamnamesi ile 1871 yilinda ilk kez diizenlenen marka
mevzuati, 24.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete’de yaymlanmis, 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname yiiriirliige girmistir. 556
sayil1 KHK’de marka; “Bir tesebbiislin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi c¢izimle

goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve



cogaltilabilen her tiirli isaretleri” seklinde tanimlanmistir (Serim, 2008: 1). Marka
Hakki, markanin 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda kanun hiikmiinde
kararname hiikiimlerine gore tescil edilmesi ile elde edilir. Tescilli bir marka, baskasina
devir edilebilir, miras yoluyla intikal edebilir, kullanma hakki lisans konusu olabilir,

rehin edilebilir ve teminat olarak gosterilebilir (Resmi Gazete, 1995: 93).

Knapp’a gore gercek marka tanimlamasi ise lic temel ayirt edici nitelikten olusur.
Bunlar, izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti, tiiketici zihninde ayricalikli bir konum,
algilanmis duygusal ve islevsel getirilerdir. Buna gore marka miisteri ve tiiketicilerden
gelen, onlarin imgeleminde algilanan duyusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli

bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp,1999:7).

DeChernatony ve McDonald’a g0re marka: “Miisterinin ihtiyaclarii en iyi sekilde
karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir; mal,
hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basarimin nedeni, rekabet halinde bu degerleri

strddrebilmesidir” (Blyth 2001:135).

Marka, mal veya ambalaji ile birlikte tescil ettirilebilir. Bu durumda mal veya ambalajin
tescili marka sahibine mal veya ambalaj i¢in monopol (tekel) bir hak saglamaz. Tescilli
bir markanin ayirt edici karakterini degistirmeden, farkli unsurlarla kullanilmasi,

markay1 kullanma kabul edilir (Tek, 1999:353).

Marka iireticiler agisindan rakiplerine gore farklilastirma, yasal korunma ve tiiketiciler
tarafindan taninma gibi avantajlarin yani sira tiiketiciler acisindan da 6nemli islevler
yuklenmektedir. Tuketiciler agisindan marka, tiikketicinin Ortnler hakkindaki bilgi

edinme siireci ve giiven duygusu agisindan olduk¢a dnemli bir unsurdur.

Markann, tiiketiciler agisindan, tliketecekleri Urlini secerken ydnlendirici bir unsur
haline gelmesi ile birlikte marka kavrami mal ve hizmetlerin kendisinin 6nlne gececek,
tiketicinin zihninde rakiplerden farklilagmasini saglayacaktir. Markanin bu soyut
niteligi, islevsel faydaya sahip olan mal ve hizmetin degerini arttiran kavram haline

gelmesine neden olmaktadir.



Markalar firmalar agisindan ise farkli roller iistlenmektedirler; firmaya yeni misterileri
cekmede c¢ok etkilidirler. Yeni ve farkli markalarin varligindan haberdar olan tiiketiciler,
bu markalar1 deneyecekler ve memnun kaldiklar1 takdirde de markanin ve dolayisiyla da
firmanin sadik birer tiiketicisi konumunda olacaklardir. Firmanin mal ve hizmetlerini
misterilere hatirlatma gorevini listlenmektedirler. Bir firmanin belirli bir markasini
kullanan tiiketici grubunun kullanim sonucu olusan memnuniyeti marka ile birlikte
firmaya duyduklar1 giiveni de artiracaktir. Bu durum, ayni firmanin farkli markalarinin

bu tiiketici grubu tarafindan kullanilmasiyla sonuglanacaktir.

Bir marka miisterinin firmaya olan duygusal bagi durumundadir. Markalarin en 6nemli
gorevlerinden biri de bu duygusal bagi olusturmasidir. Bu bag bir kere olusturulduktan
sonra fiyat degisimleri basta olmak lizere markada, rakip markalarda ve pazarda
meydana  gelebilecek  degisiklikler tiiketicileri ¢ok fazla ilgilenmeyecegi

diistintilmektedir (Lemon, Rust, Zeithaml, 2001: 22).
Marka; tretici ve saticinin, tliketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak
sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve {irline yonelik olarak

tiikketiciler i¢in farkli anlamlar tasir. Bunlar ( Odabasi ve Oyman, 2003: 371):

a. Nitelik: Bir marka, 6ncelikle {iriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin biri

veya birkac1 markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tiketiciler genellikle tiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar. Bu

nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 0z-imaji ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Marka ile c¢esitli anlamlar yiiklenen {iirlinler ve tiiketiciler arasinda giiclii bir bag

olusturulmasi i¢in ¢aba sarf edilmektedir. Markalarin, giinlimiizde daha 6nemli bir hale



gelen bir takim fonksiyonlar1 vardir. Bunlar; markanin sahibi olan kurumun {irtinleri
icin bir kimlik sunar, tiiketici tarafindan kolayca fark edilmeyi saglayan bir sembol
islevi goriir, tiiketici tercihlerini basitlestirir ve yonlendirir, kurumun iriinlerini

digerlerininkinden farklilastirir seklinde siralanabilir (Craig ve dig., 2002: 275).

Diinya ¢ok hizli bir degisim siirecinden gegcmekte ve olusan rekabet ortaminda firmalar
hizmet kalitelerini artirmak ve markalagmak sureti ile kendilerini rakiplerinden ayirarak
fark edilmeye ¢aligsmaktadirlar. Firmalar artik sadece yurticindeki isletmeler ile degil,
yurtdisindaki firmalarla da rekabet etmek durumunda kalmaktadir. Uriinler arasindaki
rekabet giderek markalar arasindaki bir rekabete dogru doniismektedir. Bununla
beraber, tiriin merkezli bir pazardan miisteri merkezli bir pazara gegiste azalan miisteri
sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda marka, tiiketicilerin hangi {iriinii satin alacaklarina
karar vermelerinde Onemli bir yonlendirici olmaktadir. Bunun yanisira marka,
tlketicileri etkilemek, tiiketicilerin algilanan risk diizeylerini azaltmak ve satin alma
kararlarin1 kolaylagtirmak amaciyla birtakim vaatlerde bulunmaktadir (Noble ve dig.,

2002: 27).

Markalar miisterilere, arama siireclerine yardim ederek deger yaratir. Ozellikle satin
alma Oncesi degerlendirilmeleri zor olan mal ve hizmetlerin arama siiregleri icinde
riskin azaltilmasinda, marka 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bir mal, hizmet, kisi,
kurum ya da fikrin pazarlanmasinda gerek iiretici, gerekse tiiketici agisindan markanin
bu denli 6nemli olmasi, markanin daha derinlemesine incelenmesini, markaya iligkin
kavramlarin anlasilmasint ve uygulanacak stratejilerin dikkatle olusturulmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda incelenmesi gerekli kavramlar marka degeri, marka

kimligi ve marka kisiligidir.

Firmalarin, marka kullanmalarinin bir¢ok amaci bulunmaktadir. Markanin esas amaci
ise mal veya hizmeti tanitmak, begendirmek, Urunlere bagimlilik yaratmak, piyasada
firma ve mal/hizmet imajinin yerlesip tutunmasina yardimeci olmaktir. Ureticilerin
marka stratejisini yaygin olarak kullanmalarinin sebebi, tiiketicilerin markalarini
hatirlamalarin1 ~ kolaylastirmak ve iriinlerini rakiplerinkinden farklilagtirmaktir

(Farquhar, 1989: 24).



Farklilagtirma stratejisinin temelinde, mal ve hizmetin somut 0zelliklerinin yanisira,
marka araciligiyla mal ya da hizmete kazandirilmak istenen soyut oOzellikler de
yatmaktadir. Bu 6zellikler mal/hizmeti ticari bir mal olmaktan ¢ikarip ona bir kimlik ve

kisilik kazandirmakta bdylece benimsenmesini de kolaylastirmaktadir.

Tiiketiciler, belirli bir markadan c¢esitli beklentilere sahiptirler. Bu beklentileri
karsilandig takdirde, markanin diizenli birer alicis1 durumuna geleceklerdir. Yapilan bir

arastirmada tiiketicilerin bir markada asagidaki oOzellikleri aradiklar1 saptanmistir

(Davis, 2002: 6):

a. Yiuksek Kalite ve Guvenilirlik: Tuketicilerin bir markadan olan beklentileri
igerisinde ilk siray1r kalite unsuru ve markanin giivenilir olmasi almaktadir. Tiiketiciler,

yalnizca kaliteli olarak nitelendirdikleri ve giivendikleri markalar1 almaktadirlar.

b. Tutarh Performans: Bir diger kriter ise markanm tutarli olmasidir. ilk alimda
karsilanan beklentiler ve tatmin duygusunun devam etmedigi siirece bir Onemi
bulunmamaktadir. Tiiketiciler, markay1 her alimlarinda aynmi tatmini beklemekte ve

ihtiyaclariin her defasinda karsilanabilecegini bilmek istemektedirler.

C. Markaya Asinalik: Giiven unsurunu doguran 6nemli bir etken konumundadir.
Tiketiciler, bildikleri ve onlara tamidik gelen markalara giivenme egilimi

icerisindedirler.

d. Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini karsilamasinin
yanisira tliketicilerin istedikleri anda ulasabilecekleri konumda olmasi1 gerekmektedir.
Aradiklar bir markay1 kolaylikla bulamayan tiiketicilerin, aradiklar1 markanin yerine bir

baska markay1 aldiklar1 bilinmektedir.

e. Fiyat-Deger Iliskisi: Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile algiladiklar1 deger arasinda
bir uygunlugun olmasi gerekmektedir. Genel kan1 olarak, kaliteli markalarin fiyatlarinin

da buna paralel olarak yiiksek olmas1 beklenmektedir.



f. Tiiketici Kisiligi ile Uygunluk: Tiiketiciler markada kendilerine 6zgii birtakim
ozellikler bulduklar takdirde, markay1 almaya devam edeceklerdir. Cogu zaman, alinan

markalar topluma verilmek istenilen mesajlarin bileskesini olusturmaktadir.

g. Tuketicinin Sorununu CoOzebilme: Markanin gergeklestirmesi  gereken
unsurlardan birisi olup, tiiketici beklentilerini karsilayabilme ve alinig amacini

gergeklestirme zorunlulugu anlamina gelmektedir.

h. Miisteri Servisi: Markanin satin alinma déneminden sonra Kkarsilasilabilecek
sorunlar acisindan bu tiir servislerin etkin ¢alismasi ve tiiketici sikayetlerine aninda ve

uygun miidahalelerde bulunmasi, markanin basarisinin devami agisindan énemlidir.

I.  Reklam: Markalarin satin alinma siireci ve tiiketici bagliliginin olusturulmasinin
temel sartlarindan birisi, tliketicileri markanin varligindan haberdar etmektir. Bir ¢ok
reklamin arasinda, hedefe ulasabilmek icin yapilacak reklamlarin farkli ve dikkat ¢ekici,

tiikketicilere hitap edecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir.

Tuketiciler, satin alma kararlarint  kolaylastirmak ig¢in birtakim ipuglarina
dayanmaktadir. Bu ipuglarindan oncelikli olani marka ismidir. Marka ismi ile,
tiketiciler bir firmaya giivenip giivenmeme karar1 vermektedir. Markaya duyulan giiven
zaman, c¢aba ve risk aragtirma maliyetlerini de diistirmektedir. Bu baglamda markalar
firmalar agisindan da farkli roller istlenmektedir. Markalar,firmaya yeni miisterileri
cekmede c¢ok etkilidirler. Yeni ve farkli markalarin varligindan haberdar olan tiiketiciler,
bu markalar1 deneyecekler ve memnun kaldiklar1 takdirde de markanin ve dolayisiyla da

firmanin sadik birer tuketicisi konumunda olacaklardir.

Firmanin mal ve hizmetlerini miisterilere hatirlatma  gorevini  markalar
tistlenmektedirler. Bir firmanin belirli bir markasim1i kullanan tiiketici grubunun
kullanim sonucu olusan memnuniyeti marka ile birlikte firmaya duyduklar1 giiveni de
artiracaktir. Bu durum, ayni firmanin farkli markalarimin bu tiiketici grubu tarafindan
kullanilmasiyla sonuglanacaktir. Marka, miisterinin firmaya olan duygusal bagi

durumundadir. Bu bag bir kere olusturulduktan sonra fiyat degisimleri basta olmak



Uzere markada, rakip markalarda ve pazarda meydana gelebilecek degisiklikler
tuketicileri cok fazla ilgilendirmeyecektir (Lemon, Rust, Zeithaml, 2001: 22).

Markalar, isimler ve sembollerin 6tesinde anlam tasir. Gii¢lii marka basarili bir isletme
stratejisinin sonucudur. Bu durum sadece reklam, isim ve sunum gibi faktorlerin
olusturulmasina bagli degildir. Ayrica tiiketicilerin  géremedikleri, markay1
kuvvetlendiren ve 6n plana ¢ikaran faktorler de dnemlidir. Bu faktorler, diisiik maliyetli
operasyon, yiiksek kalite, giiclii arastirma ve gelistirme ve biitiinlesik pazarlama
faaliyetleri gibi kavramlardan olusmaktadir. Markanin 6nemi asagidaki temel noktalar

altinda 6zetlenebilir (Besen, 2002: 8):

e Marka, islevsel avantaj ve miisterilerin mali satin almalarim1 saglayacak bir takim
katma degerler sunar.

e Malin sadece kisa siireyle yer aldig1 dayanikli tiilketim mallar1 pazarinda marka adi
alicinin mali tanimas1 ve glivenmesi i¢in gereklidir.

e Reklam ¢aligmalarinda, markay1 farklilastirmak suretiyle, satis promosyonlari ve
ozellikle de deger-esasli promosyonlarin desteklenmesi saglanabilir.

e Algilanan degeri yiikseltmek c¢abasiyla sirketler bilangolarina "marka degeri"
ekleyebilirler.

e Markalar, firma satin aliminda 6nemli nedenlerden birini teskil eder.

e Firmalar marka yayma ve semsiye markalama yaparak kendilerine ait marka

isimlerini daha ¢ok kullanmaya baslayabilirler.

1.1.1. Marka Olusturmanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Markalar, saticilar ve alicilar agisindan farkli fonksiyonlari yerine getirmektedirler. Bu
davraniglar kisaca yaklasma ya da sakinma davraniglar1 olarak 6zetlenebilir. Genellikle,
markalarin saticilar i¢in gergeklestirdikleri fonksiyonlar planli sonuglar olup, miisteriler
tarafindan yaklagsma davraniglarina neden olmaktadir. Satin alimi gergeklestirenler
tarafindan saglanan fonksiyonlarin yaklagsma davranislarini igermesine ragmen,
markalar ayni zamanda satici davraniglarinin plansiz sonuglarmi yani sakinma

davraniglarin1 da kapsamaktadir. Markanin Avantajlar1 bes grupta incelenmektedir. Bu
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gruplar: miisteriler, aracilar, isletmeler, toplum ve iilkedir. Bu yararlar asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Capon ve Digerleri, 2001: 217):

a. Miisteriler Acisindan Avantajlar

Markalamanin firmalara saglamis oldugu avantajlarin yaninda miisteriler acisindan da

birtakim faydalar saglamaktadir. Bunlar kisaca sdyledir (Ar ve Saydan, 2004: 9):

e Algverisin daha etkili ve verimli yapilmasina yardimci olur.

e Aligverisin daha kolay yapilmasini saglar.

e Tiiketicilerin devamli tatmin olmasini saglar.

e lyi bilinen markalar bir kalite gostergesidir ve tiketiciler hicbir kontrolden
gecirmeden, kalitesinden emin olduklar1 markalar i¢in daha fazla 6demeye hazirdir.
Markal1 tirlinlerin fabrikalarindaki kalite kontrol fonksiyonlarina énem verilmekte
ve misterilere kaliteli {irlinler sunma siirekliligi saglanmaktadir. Boylece marka,
miisterileri korumus olmaktadir. Marka ayni1 zamanda, miisterilerin {iriinii nerede
alirlarsa alsinlar, {iriin kalitesinin ayn1 seviyede oldugunu dogrulamaktadir.

e  Marka tiiketiciye tiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir.

e  Markali iiriiniin iadesi kolay olur.

e  Algveriste etkinligi artirir, kolayca taninir.

e Tiiketicilere yararl olabilecek yeni iirlinlere dikkat ¢eker.

e  Marka isimleri aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir.

e Aligveriste etkinligi arttirir, tanima ve segme kolayligi olur.

Markali iiriinlerin tiiketiciye giiven vermesi ve boylece yapacaklari aligverislerde tanidik
bir iirlinli almalarinin sonucu olarak aligverise harcayacaklar1 zamani kisaltmalarina
yardime1 olmaktadir. Uriinler markali olarak sunulduklar takdirde tiiketiciler siirekli
yeniden degerlendirme islemi ile ugragmazlar, ¢iinkii markali tirlinler hakkinda bilgi

sahibi olurlar (Cabuk ve Yagci, 2003: 132).

Markalar tlketicilerde mal ve hizmetlere yonelik olusturulan giiven agisindan
yonlendiricidirler. Bu nedenle mal ve hizmetlerin isimleri ya da gorsel/isitsel 6zellikleri

mal ve hizmetleri ifade etmenin 6tesine ge¢gmektedir.
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b. Saticilar Acisindan Avantajlar

Glinlimiizde firmalar agisindan markanin ¢ok dnemli olmasi, bilinen islevlerinden farkl
olarak, arttk markanin kendisinin bir ‘deger’ haline gelmesinden ileri gelmektedir.
Giicli bir markanin degeri, firmanin maddi varliklarindan bile yiiksek olabilmektedir.
Giiniimiizde firmalarin maddi degeri; sahip olduklar1 aktifleri kadar, sahip olduklar
sadik miisterilerinin sayist veya pazar paylarima gore belirlenmektedir. Ciinkii yeni
miisteriler kazanmak, sadik miisterileri elde tutmaktan daha zor ve maliyeti daha
yuksektir. Sadik miisteriler ise, bir markanin vaatlerini uzun yillar yerine getirmesiyle
elde edilmektedir. Bundan dolayr firmalar markalarma biiyiilk miktarlarda yatirim

yapmaktadirlar (Atesoglu, 2003:41).

Mal ve hizmet piyasada ne kadar uzun siire varligini devam ettirirse, isletme de o kadar
stire tiiketicinin hafizasinda yer etme ve yerini saglamlastirma sansini elde etmektedir.
Guclu bir marka firmanin yeni mal ve hizmetleri igin bir temel saglamakta ve rekabete

yonelik dayanikliligi artirmaktadir.

Markanin sirketlere saglamis oldugu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Ar ve

Saydan, 2004: 8):

Firmalarin  {riinlerini  rakip  firmalarin  {irlinlerinden  farklilagtirmalarini

kolaylastirmakta, reklam ve promosyon stratejilerine yon vermektedir. Firmalarin

imaj1 marka isimleri etrafinda olusturulmakta ve miisterilerin iirlinleri yeniden satin
almasini saglamaktadir.

e Belirli bir markanin promosyonu ile firmalar pazar1 kontrol edebilmekte veya pazar
paylarini yiikseltmektedir. Markasiz bir {iriiniin promosyonu, ayn1 kategorideki tiim
tirtinlerin satislarinin ylikselmesine sebep olmaktadir.

e  Misteriler iizerinde marka bagimlili§inin olugmasini saglamakta ve
satiglarin yiikselmesine neden olmaktadir.

e Marka tek basina iki {iriin arasinda farkliligin olugsmasina neden oldugu i¢in marka

bagimlilig1 fiyat rekabetinin azalmasina sebep olmaktadir. Marka bagimlilig

gelistigi zaman miisteriler istedikleri marka icin fazla para 6demeye razi



12

olmaktadir. Boylece yeni bir iiriin gelistirme maliyeti kisa bir siirede kargilanmis
olmaktadir.

e  Uriin hattim gelistirmeyi kolaylastirmaktadir. Ayn1 marka adi altinda pazarlanan
yeni iiriinler var olan marka ile ayn1 kaliteye sahip olacagini ¢cagristirmaktadir.

e  Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolay olur.

e Taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
korunma saglar.

e  Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati artirir.

e  Marka sadakatinin artmasi isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir.

e Pazarm boliimlere ayrilmasi daha kolay olur.

e Isletme imaj1 olusturmaya yardimet olur.

e Isletme igin marka degeri yaratr.

e Marka giiclinden faydalanarak fiyat artiglar1 yapabilir.

e Daha yiiksek kar marji1 elde eder.

e Tiiketicileri baska markalardan uzak tutar.

e Firmanin saygin ve taninan bir markaya sahip olarak maddi pozisyonunu gucli
kilar

e Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini kolaylastirir

Markanin firmalara sagladigt en Onemli fayda, mal/hizmetleri farklilastirarak
tiketicilere siirekli karsilastiklar1 cok sayida mal/hizmetten farkli bir sey vaad etmesidir.
Rakiplerden farkl: bir strateji gelistirmek i¢in miisteri merkezli bir {iretim ve pazarlama
kiiltiirtine sahip olmasi gereken isletmelerin dncelikli hedefi, miisterilerinde gii¢lii bir
marka sadakati yaratmak ve bu yolla yeni miisteriler edinirken mevcut miisterilerini

korumak olmalidir.

Isletmeler icin tiiketicilerde belirli bir marka farkindali§1 yaratarak isletmelerin
tirtinlerini degil, markay1 satin almalarin1 saglamak temel bir amag haline gelmektedir.
Ozet olarak, saticilar agisindan basarili markalama iiriinlerin tekrar satin alimlarina ve
benzer markali {irtinlerin satiglarina imkan tanimaktadir. Markanin yaklagsma davranigini
meydana getirebildigi takdirde, bu ayn1 zamanda ayni ya da farkl {iriin gruplarindaki

yeni Urunlerin tanitimin1 da kolaylastirmaktadir ( Capon ve dig., 2001: 218).
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C. Aracilar Acisindan Avantajlar

Markalarin tireticiye sagladig1 yararlar, araci i¢in de gegerlidir. Her seyden once, araci
isletmeler (Gzellikle biliyiik perakendeci isletmeler), pazarlarint ve pazarlama
eylemlerini denetleyebilmek i¢in mallarin1 markalarlar. Aracinin mali markalamasinin

0zel nedenleri vardir. Bunlar (Lovelock ve dig., 1999: 83);

e Perakendecinin markasina baglilik, perakendeciyi, lireticinin etkisinden kurtarir.

e Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz imajim
yaratarak, tuketicileri kendisine gekebilir.

e Kendi markasini kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim yapabilir.

e Ureticiye uzun siireli bir sdzlesmeyle baglanarak fiyat indirimi saglayabilir.

e Uretici, iiriiniin reklamiyla ugrasmayacagindan, daha ucuza malin1 satabilir.

Ozellikle, artik kapasitesi olan iireticiler i¢in bu uygulama yararlidr.

d. Toplum Acisindan Avantajlar
Isletmeler mal ve hizmet Kkalitesinin arttirarak, toplumun refahinin da artmasina neden
olmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinde goriilen bu iyilesme, toplumun da kalkinmasina

neden olmaktadir.

Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler vardir. Aleyhine olanlar,
markanin 6zellikle homojen Urlinlerde yanlis yonlendirici tirtin farklilastirmasina yol
actigini, reklam, ambalaj vb. gibi maliyetleri arttirdigin1 6ne siirmektedir. Buna karsilik,
marka, fiyatlarda karlilik saglayabilir, iiriinlerin kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin
taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalarina yarayabilir. Tiketicilerin

korunmasina katkida bulunur.

Ozetlemek gerekirse toplum agisindan markanin yararlari sdyledir (Besen, 2002: 37);

e  Marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir.

e Marka, Urlnlerin kalitesinin iyilesmesine yarar.

e Marka, firmalarin taklitlerden korunmak icin daha c¢ok yenilik yapmalarini
saglayabilir.

e Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur.
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e. Ulke Acisindan Avantajlar

Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir (Atesoglu, 2003: 42). Bolgesel veya
diinya capinda markalar ise, ait oldugu {lilkeye ekonomik ve toplumsal bir takim
avantajlar saglamaktadirlar. Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerde baglilik olusturmus
markalar pazar paylarim1 koruyarak, ait olduklari {ilkeye giivenilir ve siirekli doviz
kazandirirlar. Ayni zamanda iilke icinde de ekonomik canlilig1r devam ettirirler. Ayrica,
giiclii markalar ait olduklar iilkeyle 6zdesleserek, olumlu bir iilke imaj1 olustururlar.
Daha dogrusu ait olduklar iilkeyi de marka yaparlar. Ornegin; Rolex, Nestle, Nescafe
ve Swatch gibi kiiresel markalar Konya kadar yiiz dl¢iimiine sahip Isvigre’de hem
ekonomik canlilik saglamakta hem de Isvigre’yi ‘marka’ yapmaktadirlar (Derici, 2002:

10).

Gunimuzde markanin olabildigince gercekleri yansitmasi ve diiriist olabilmesi dnem

kazanmaktadir. Bu baglamda markanin dezavantajlar1 da asagidaki gibi verilebilir.

e Etkili bir marka ismi gelistirme maliyetleri, derinlemesine test ve arastirmalar
yapmak gerektigi i¢in ¢ok yiiksektir.

e Baz iriinler icin marka ismi gelistirmek, farklilik yaratacak ozelliklere sahip
olmadiklarindan dolay1 ¢ok zordur.

e Markalama belirli bir kalite seviyesinin devamliligiin saglanmasint gerekli kilar.
Bu durum tiketiciler icin bir avantaj olmakla birlikte, tiretici firmalarin teknik

acidan bu devamlilig1 saglamalar giictiir.

1.1.2. Marka Cesitleri

27-06-1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kamu Hizmet
Komisyonuna (KHK) gore tescil edilecek marka cesitleri soyle acgiklanmustir (Tek,
1999: 355):

a. Ortak Marka : Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun
mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye

yarayan igarettir.
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Garanti Markas1 : Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, iiretim usullerini, cografi menseilerini ve kalitesini

garanti etmeye yarayan igarettir.

Ticaret Markasi : Bir igsletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallari,bagka

isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

Hizmet markalari: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden

ayirt etmeye yarayan isarettir.

Bunlar yaninda marka kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in su sekilde bir ayrim

yapilabilir.

Bicime Gore

Kelime Markalar1: Philips, Gervars, BP, IBM vb gibi

Tasarim Markalar1: Adidas’in yoncasinda oldugu gibi grafik olarak temsil edilen
kelime markalaridir.

Uc Boyutlu Markalar: Mercedes’in yildiz1 gibi.

Bi¢im Markalari: Coca Cola sisesinin sekli gibi

Fonksiyonlarina Gore

Uriin Markalari

Hizmet Markalar1

Marka Sahiplerine Gore:

Garanti Markalari
Minferit Markalar

Ortak Markalar

1.2. MARKA DEGERIi

Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde

yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu ek
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deger, olumlu intibalar nedeniyle {iriinlin ve firmanin pazardaki degerini, firmanin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir (Alkibay, 2002:11).

Bir mal veya hizmetten saglanan degere, markanin ismine ve semboliine bagli olarak
tiikketicilerin zihinlerinde yarattig1 farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisimlar ve sadakat
Ol¢iisiinde ekledigi ilave deger “marka degeri’dir. Diger bir ifadeyle marka degeri,
markanin {inline, sayginligina ve miisteri iligkileri gibi manevi degerlerine bagl olarak
gelisen ve iriine/kullanicisina ek deger yaratan 6nemli bir girdi unsurudur (Alkibay,

2002:38).

Marka, bir iiriin degildir iiriiniin kaynagidir. isletmeler marka degerinin y&netilmesi,
gelistirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigini kesfetmislerdir. Marka degeri, markaya
rakiplerine gore farklilasma avantaji saglayarak giic kazandirir Marka, tiiketicinin mal
ve hizmete iligkin diislincesini yansitirken, firmalar arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan
unsur olmaktadir. Firmalar iirettikleri mal ve hizmetlerinin surekli talep edilmesini ve
buna bagl olarak yiiksek ve diizenli satis héasilati ve nakit devamina sahip olmak
istemektedirler (Marangoz, 2007: 88). Marka degeri terimi 1980'li yillarin sonlarina
dogru ortaya c¢ikmis, bu nedenle marka degeri kavramimin agirlikli olarak pazarlama
yonetiminde bir ara¢ olarak kullanilmasi 1990 yillarda yogunluk kazanmistir (Besen,

2002:1).

Aaker tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut
bir varlik olarak, igletmenin tiiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degerini artiran
veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine baglh varlik ve
yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker ve Keller, 1990:27).

Keller ise marka degerini, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak
isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin  gosterdikleri  farkli

(olumlu/olumsuz) tepkiler seklinde tanimlamistir (Keller, 1993: 132)

Bir baska calismada tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markay1 kullanma ve
tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde

tanimlanmistir (Vazquez ve dig., 2002:28).
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Marka degeri tiiketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilastirdigi
irtin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis pazarlama
yatirimlar1 sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir. Marka deger
yaratabilmek i¢in kullanilan dolayisiyla belirli bir firmanin {iriiniine olan talebi arttiran
en 6nemli aragtir. Tiiketiciler marka degerini, marka ismi ve diger ayirt edici 6zelliklerle
tirline katilan deger olarak algilamaktadirlar. Marka degeri, tiiketicilerin zihninde yer
alan markayla ilgili algilarin toplamidir. Marka degeri, markanin tiretimle ilgili fiziksel
varliklarinin ekonomik degerinin otesinde bir deger ifade etmektedir. Marka degeri,
markanin mal ve hizmetlerle birleserek kazanilan ek sermaye akisi olarak diigiiniilebilir.
Farquhar tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan

yaratilan ve {iriine eklenen ilave deger olarak tanimlamistir (Farquhar, 1989:27).

Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka bilgisinin
farklilagtiricr etkileri olarak tanimlanir. Bu tanima gore, miisteri temelli marka degeri,
tilketicinin markanin {iriin, fiyat, tutundurma ya da dagitimina olumlu/olumsuz
cevaplarinin, malin ya da hizmetin isimli ya da isimsiz sekillerinin getirecegi katkilara
gore degismesinde ortaya c¢ikan durum olarak belirlenebilir. Marka bilgisi, marka
farkindaligi ve marka imaj1 agisindan marka cagrisimlarinin iligkileri ve 6zelliklerine

gore kavramsallastirilmasi ile tanimlanmaktadir (Etter, 2005: 33).

Marka degeri giinlimiiz pazarlamasinin en énemli ve popiiler konularindan biridir. Bu
popiilerlik iki farkli sebebe dayanmaktadir. Finansal-ekonomik perspektif ile miisteri
esaslt goriis arasinda bir ayrim vardir. Finansal-ekonomik goriise gore marka degeri,
markanin finansal degeri olarak goriiliir ve sirket bilangolarinda yer alir. Miisteri esash
gorliste ise marka degeri, markanin tiiketici davraniglar {lizerindeki ayirt edici etkisi
olarak gordlur. Finansal-ekonomik goriisler ve tiiketici esasli goriisler birbirleriyle
yakindan alakalidirlar. Bir sirket i¢in marka degeri, temelde tiim organizasyonel
birimleri ilgilendirmekle beraber, finansal bir kaynak olmasi agisindan finansman
birimini ve tiketici secim ve algilamasinda yonlendirici 6zelliginden dolayr da

pazarlama birimlerinin en 6nemli konularindandir (Besen, 2002: 37).
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Finansal yonii agir basan bir bagka tanima gore de marka degeri, marka sahibinin bir
markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki bitun finansal girdilerin bu gunku
degerini anlatir. Thorbjornsen, marka degerinin genel olarak {i¢ asama icinde

yonetildigini sdyler (Thorbjornsen ve dig., 2004: 199):

a. Giris: Kaliteli bir tirtinle baglar ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak bir
marka imaj1 yapilandirilir. Anahtar strateji, yeni iirlinler ve genisleme i¢in markanin

bir platform olarak nasil kullanilacaginin planlanmasidir.

b. Daha rafine bir planlama: Dikkat edilmesi gereken ilk nokta olumlu tutumlarin
sadece davraniglan etkilemedigidir. Bu asamada amag, tiiketicilerin zihninde

ulasilabilir tutumlar1 hizla gelistirmektir; marka adinin kolay hatirlanabilir olmasina

dikkat edilmelidir.

C. Markayr koruma: Strateji, bir iirlinlin marka degerini diger iirlinlere markay1
tagtyarak o marka degerini diger iiriinlere yiikleyerek genisletmektir. Basarili marka

genisletme, algisal uygunluk, rekabet¢i zorlama ve yarar transferini gerektirir.

Marka konumlandirmasi pazarlama iletisimi ¢alismalarinin etkisi altindadir. Bu nedenle
tutundurma caligmalariyla yapilan konumlandirmada marka ile verilen mesajin 6z
kimliginin uyumlu olmasi, vaatler ile marka kimligi arasinda tutarlilifin saglanmasi

gerekmektedir.

Istenilen marka imajinin yaratilmast ve marka konumlandirmasi ancak tutarli ve
biitiinlesik bir planlamanin sonucu olmaktadir. Boylelikle amag, hedef kitlenin zihninde
rekabetci Ustlinliige sahip bir konuma ulagsmaktir. Konumlandirma basarisina bagl

olarak {irlinlin fiyatin1 pazar degil, marka degeri belirler (Borga, 2002: 70).

Dagimik medya ortaminda ve gittikce agirlasan rekabet kosullarinda marka bagimlilig
yaratmanin ve pekistirmenin yolu marka degerinden ge¢mektedir. Gii¢lii bir marka,

PR

kurumsal desteginin azaldigi ya da tiiketici tercihlerinin degistigi kriz kosullarina
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dayanmayi ve yasamayi siirdiirmeyi saglayan bir giici de beraberinde tasir (Schultz,

2004: 10).

Aaker marka degerini, markanin ismine ve semboliine bagli olarak tiiketiciye ya da
firmaya ilave bir deger kazandiran varliklar grubu olarak tanimlayarak s6z konusu

varliklar grubunu dort ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar (Aaker,1996:8) ;

a. Marka ismi farkindalig,
b. Marka sadakati,
c. Algilanan kalite,

d. Marka ¢agrisimlaridir.

Aaker'in marka degeri kavrami Sekil 1.1.’de 6zetlenmistir. Marka degerini olusturan
varliklarin bes unsuru, marka sermayesinin esasi olarak gosterilmistir. Bu model ayni
zamanda marka sermayesinin hem tiiketici hem de firma agisindan yarattig1 degeri de
temsil etmektedir. Modelin sonucunda elde edilen iki O6nemli deger kavrami

bulunmaktadir. Bunlar; miisteriye ve firmaya sunulan degerlerdir.



Marka Sadakati

Marka
Farkindahgi

Marka
Degeri

Algilanan Kalite

Marka
Cagrisimlari

Diger Sahip

Olunan Marka
Varliklari

20

- Azalan Pazarlama
Maliyetleri

- Ticari Ustiinlik Yeni
Musteri Cezbetme

- Farkindalik Yaratma
- Gliven Vermek

- Rekabetci Tehditleri

Diger cagrisimlarin
iliskilendirilecegi arag
- Benzerlik / begeni

- Baglanma isareti

- Goz Oniine Alinan

Marka

- Satin AIma Nedeni

- Farklilagtirma

- Konumlandirma

- Fiyat

- Kanal Uyelerinin ilgisi
- Genisletme

Musteriye Deger
Yaratir

- Bilgi Yorumlama
ve Kaydetme

- Satin Almada
Glvence Verme

- Tatmin Yaratma

- Bilgide Yardim Sureci
- Satin Alma Nedeni

- Olumlu Tutum ve
Duygularin Yaratiimasi
- Genigletme

Rekabetgi Ustiinlik

Firmaya Deger
Yaratir

- Pazarlama
Programlarinda
Verimlilik ve
Etkinlik

- Marka Sadakati

- Fiyatlar ve
Marijlar

- Marka
Genigletme

- Ticari Ustiinluk

- Rekabetci
Avantaj

Sekil 1.1. Aaker'in Marka Degerinin Olusturulmasi1 Modeli

(Kaynak:Aaker,1991)
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1.2.1. Marka Ismi Farkindahg

Marka ismi farkindalig, tlketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tuketicinin hafizasina yerlesmis markalar, satin alma siirecinde tiiketici tarafindan daha

cok tercih edilecektir.

Marka farkindaligi, belirli bir iiriin kategorisine ait bir markanin taninmasi ya da
hatirlanmasidir. Bu noktada tiiketicinin iiriiniin farkinda olmasi ile o {riinii markayla
iligkilendirmesi i¢ ice ge¢mis iki kavramdir. Marka farkindaligi, tiiketiciler tarafindan
markanin tanimlandigi, fakat kesin olmayan duygulardan, belli bir {iriin sinifinda
yalnizca belirli markanin sdylendigi duruma kadar birbiri ardina bir derecelendirmeyi
icermektedir (Besen, 2002: 94).Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici
belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka tanmnirhi@ ve marka
hatirlanirligint igerir. Marka farkindaligi, marka ismi tanirligi, marka hatirlanirhigs,
hatirlanan ilk marka olmak ve marka ismi hakimiyetinden olusmaktadir (Ries, 2000:

51).

Tiiketicilerin bir markay1 digerlerine tercih etmesinde en 6nemli unsur duygusal ve
biligsel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait
Ozelliklerin tlketiciler tarafindan algilanigi, markay1 iireten firmalarin kurum imaji ve
pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok faktor marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade
ile marka tercihi, tiiketici ihtiyaglari ile tiiketicinin markaya iligkin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir

markanin belirlenmesi olarak ifade edilebilir.

Tiiketici bir markay:r digerlerine tercih ettiginde Odedigi bedeli ve beklentilerini
karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir karar vermis olmaktadir. Bu nedenle
tiikketiciler bu riski azaltmak i¢in ayn1 markay1 tercih etme egilimi gdostermektedirler.
Ayni markayr uzun siire tercih etme davranisi ise markaya bagliligi ya da marka
sadakatinin gelismesine neden olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44). Markanin

taninmasi, pazarda veya reklamda tiiketici tarafindan markayr gordiigliniin farkinda



22

olmasidir. Marka tiiketiciye taniktir. Farkinda olmamak ise tiiketicinin markay:

bilmemesi ya da gérmiis olsa bile fark etmemesidir (Hallberg, 2004 :233).

Marka farkindaligr gozle goriiliir sekilde dayanikli ve destekli bir varliktir. Bunun
olusmasi icin farkindalik yaratilmasi gerekmektedir. Farkindalik, markanin tiiketicinin
zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder (Aaker, 1996:7). Marka farkindaligi, tiiketicinin
hafizasinda markanin rakipleriyle karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Keller’e gore
marka farkindaligi {i¢ avantaj saglamasiyla tliketici kararlarinda o©nemli rol

oynamaktadir. Bunlar diisiinme, g6z oniine alma ve se¢im avantajlaridir (Keller, 2003:

26).

Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan
daha yogun olarak tercih edildigi yapilan aragtirmalarla kanitlanmistir. Farkindalik
Piramidi (Sekil 1.2.), tuketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gdstermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte bir markanin

farkindalig ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedirler (Aaker, 1996: 62)

Marka ismi

hakimiyeti

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanirligi

Marka taninmishigi

Sekil 1.2. Farkindalik Pramidi (Aaker, 1996: 62)

a. Marka Tanmmishgr: Taninmishk, gecmiste markaya karst olusmus asinaligi

vurgular. Marka taninirligi, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
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markayr zihninde kategorilestirmek igin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir (Macinnis ve dig.,1999: 602). Bu baglamda taninirlik, markanin {iriin
kategorisi i¢inde baska markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini saglamaktadir.
Yapilan aragtirmalar, taninmisligin marka {izerinde olumlu duygulara yol agtig1
gbzlenmistir. Ayrica reklam biitgesi genis olan igletmelerin daha yiiksek diizeyde marka
farkindalig1 ile marka degerine ulastiklar1 sonucuna varilmistir (Aaker, 1996; Alkibay,
2002: 17).

b. Marka Hatirlamlirh@:: Bir markanin hatirlantyor oldugunu sdyleyebilmek igin, ait
oldugu {irlin sinifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir
(Aaker, 1996:11). Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici se¢im i¢in  kafa
yormadiginda ya da On hafizasindaki marka gruplarina ait birkag ismi siraya
dizdiginde, diger markalar iizerinde bir avantaj saglamaktadir. Taninmighga karsin
hatirlanirhigin - goreceli giici Young and Rubicam Europe tarafindan gelistirilen

“Mezarlik Modeli” ile ortaya konulmaya ¢alisilmistir (Aaker, 1996; Alkibay, 2002: 18).

YUKSEK Mezarlk —— Marka —

TANINMISLIK Nis Marka

(Hatirlanirlig Yiiksek Marka)

DUSUK HATIRLANIRLIK YUKSEK

Sekil 1.3. Taninmishga kars1 hatirlanmirhk: Mezarlik Modeli (Kaynak : Aaker, 1996: 15)

Sekil 1.3.te tanmnmisghg: yiiksek, hatirlanirhigr diisik olan bolge mezarlik olarak
tanimlanmaktadir. Bu bdlgedeki markalar bilinmekte ancak satin alma durumunda
miisterinin aklina gelmemektedir. Modele gore markanin yukar1 orta veya yukari sag
tarafta konumlandirilmasi ¢ok iyidir. Mezarlik bolgesinden uzaklasma markalarin pazar

paylarmin artacagi 6ngoriilmektedir (Aaker, 1996; Alkibay, 2002: 18).
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C. Akla Gelen Ik Marka Olmak: Marka farindaligina bagh olarak gelisen ve belli bir
iiriin sinifindan hatirlanmasi istenen markalar igerisinde ilk telaffuz edilen marka, “ akla

gelen ilk marka” olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1996; Alkibay, 2002: 19).

d. Marka Ismi Hakimiyeti: En iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir {iriin
siifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markayi dile

getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker, 1996:15).

1.2.2. Algilanan Kalite

Tuketicinin tercihini etkileyen mal ve hizmetlerde aradigi 6zellikleri en iyi karsilayan
anlaminda kullanilan kalite ifadesi kisaca "amaglara uygunluk derecesi" olarak
tanimlanabilmektedir. Buradaki amag tiiketicinin istek ve gereksinimlerini karsilamak
olmaktadir. Kalite, sinirlar1 devamli genigleyen bir kavramdir. Teknoloji, degisen

kosullar, ihtiyaglar kaliteye degisik boyutlar getirmektedir.

Algilanan kalite, tasarlanan amag¢ ve olusturulan segeneklere gore goreceli olarak
tanimlanabilir. Algilanan kalite, tatmin olmaktan farkli bir kavramdir. Bir tiiketici,
iirliniin ve/veya hizmetin islevini yerine getirmesiyle ilgili diisiik bir beklentiye sahip
oldugu i¢in tatmin olabilir. Yiiksek algilanan kalite diislik beklentiler ile tutarli olamaz.

(Besen, 2002: 92).

Algilanan kalite tiiketicinin zihninde olusan bir siirectir. Siirecte tiiketicinin zihninde
depolanan bilgi, mantikli i¢ baglamda diizenlenmistir ve hiyerarsik sekilde
siralanmaktadir (Franzen, 2002: 57). Algilanan kaliteyi istenilen bi¢imde olusturabilmek
icin tuketicilerin mal ve hizmete iliskin yorumlarini anlamak ve neye deger verdiklerini
bilerek algilamay1 yonlendirebilmek gerekmektedir (Alkibay, 2002: 23). Algilanan
kalite yliksekse, reklam ve tutundurma aktivitelerinin etkinligi de artacaktir. Ayrica
algilanan kalite fiyat1 da etkileyecektir. Yiiksek algilanan kalite, yliksek fiyatlandirmaya

imkan saglayacaktir.
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1.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrama, tiikketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir.
Markaya iliskin  bilgiler, tiiketicilerin  mallar/markalar  arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamas1 ve bu Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
(bagliligin) artmasina neden olmaktadir. Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine
sadik tiiketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati
gelistirmis bir marka, pazara yeni iriinlerin girisini de engelleyebilmektedir (Uztug,
2003: 33).

Tiketiciler marka tercih ederlerken, ihtiyaci giderip gidermeyecegi, harcanan zaman ve
bedel karsiliginda fayda saglayip saglamayacagi, psikolojik beklentilerini giderip
gideremeyecegi gibi konularda gesitli riskler iistlenmektedirler. Ustlenilen risklerin en
aza indirilmesi amaciyla tiiketiciler satin alma karar siireclerinde stirekli olarak belirli
markay1 tercih etme egilimdedirler. Bu baglamda bir markanin stirekli olarak satin

alinmasi marka sadakatini giindeme getirmektedir (Aaker, 1996; Alkibay, 2002: 23).

Marka sadakatinin en 6nemli Olgiitii, tiiketicinin rakiplere gére ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine basvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak
tanimlanabilir. Marka sadakati, son donemde tek bir marka kullanimi yerine markanin
satin alma siklig1 agisindan da ele alinmaktadir. Yiiksek marka sadakati, kategoride

sadece tek bir marka kullanilmasini agiklar (Homburg,2001:45).

Giliniimiizde sirketlerin amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi
markalarina bagl, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir. Marka sadakati, markanin
giiniimiizde kazandig1 6nemin en temel nedenleri arasindadir. Tiiketicilerin bir markayi
deneyip lrilinlin performansindan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari durumunda, o
markanin bagimlilar1 olduklar1 sdylenebilir (Bennett ve dig.,2005:100). Tiiketicinin
markaya iliskin duygu, diisiince ve tutumlar1 dogrultusunda olusan marka bagimliliginin
diizeyi, olusum siirecinde belirlenmektedir. Buna gore, marka bagimliliginin olusum

stireci genel olarak su sekilde dzetlenebilir (Villas-Boas, 2004: 135):
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. Her marka aym diizeyde algilanmakta, tliketici ilgili markayr digerlerinden
ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili degildir.

. Sektorsel rekabet az ve esas amag¢ kar saglamaktir. Ancak tiiketici markay1
hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

. Tiiketici markaya giivenmektedir. Ancak marka bagimlilig1 yaratabilmek icin ya
fiyatlarin disiirilmesi ya da tiiketicinin markay1 sosyal stati semboll olarak
algilamasina yardimc1 olacak sekilde reklam caligmalarina agirhk vermesi
gerekmektedir.

. Reklamin oldukga etkili ve iliski zincirinin daha az net oldugu asamada, tiiketici
ile marka arasinda duygusal bir bag olusmakta ve tutumlar pozitif yonde gelismektedir.
o Birey, ilgili markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymaktadir. Bir diger deyisle,
marka bagimlilig1 yaratilmistir ve bunun devamlilig1 i¢in araliksiz, hatirlatict nitelikte

reklam ¢alismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

1.2.3.1. Marka Sadakatinin Onemi

Tiiketiciler popiiler markalar1 sadece satin almazlar ayrica onlar daha az popiiler olan
markalardan farkli olarak sectikleri markanin istiinliigiinii de satin alirlar. Marka

sadakatinin sirr1 da popiiler marka olmakta yatmaktadir (Ar ve Saydan, 2004: 9).

Marka yonetimi stratejileriyle ilgili olarak, firmalar karmasik ve soyut mesajlarla
iletisim kurabilme girisimlerinde olduklar1 ic¢in, marka varliklarinin yonetilmesi
gilinlimiizde pazarlamacilar i¢in 6nemi oldukga artan bir konudur (Taylor ve dig., 2004 :

217).

Sadakat stratejik pazarlamada 6nemli bir kavramdir. Sadakat miisterilerin alternatifler
hakkinda bilgi edinme caligmalarindan kaynaklanan zaman kaybini onler. Sadik
miisteriler marka i¢in bir varliktir ve marka ederinin en 6nemli belirleyicilerinden biridir
(Rundle ve Bennet, 2001 :25). Ayrica miisteriler kaybedildiginde yenilerinin
kazanilmasi igin isletmelerin reklam, promosyon ve ise baslama faaliyet giderlerine

katlanmalar1 gerektiginden olduk¢a maliyetlidir (Tepeci, 1999: 223).
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1.2.3.2. Marka Sadakat Seviyeleri

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir.
Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Buna
bagli olarak Aaker sadakat temeline bagh olarak tiiketicileri, bes temel gruba ayrilmistir

(Aaker, 1996; Alkibay, 2002: 27):

a. Miisteri olmayanlar; rakiplerin markalarini alanlar ve veya s6z konusu {iriin
grubunun alicis1 olmayanlar.

b. Fiyata bagh olarak yon degistirenler; bu grubu {iriin fiyatina gore marka
tercihini degistirenler olusturmaktadir.

C. Pasif olarak sadik kalanlar; bu gruptaki tiiketiciler aliskanlik nedeniyle {iriine

yonelme ve satin alma egilimindedirler.

d. Citte oturanlar; iki u¢ marka arasinda fark gozetmeksizin satinalma
gerceklestirenlerdir.
e. Bagimhlar; bu gruptaki tiiketiciler her zaman tek markayr satin alma

egilimdedirler. Marka bagimlisi olarak da adlandirilan bu grup her zaman isletmelerin
pazarlama stratejilerindeki birinci hedeflerdir. Marka bagimliligi, dikey ve yatay marka
bagimlilig1 olarak iki grupta inlcelenmektedir. Dikey marka bagimliliginda, tiiketiciler
markay1 siirekli olarak alma egilimi gosterirler. Yatay marka bagimliliginda ise,
tiikketiciler kullandiklar1 markanin diger iirtinlerini de kullanirlar yani marka imaji iiriin

imajindan 6nce gelmektedir.

Aaker’in boliimlemesine benzer sekilde literatiirde sadakat boliimlendirmesi dort temel
grup altinda toplanmistir. Buna gore tiiketiciler (Aaker, 1996; Alkibay, 2002: 28);

. Boliinmemis Sadakat (AAAAA)

o Boliinmiis Sadakat (ABABAB)

. Karasiz Sadakat (AAABBB)

o Sadakatsizlik (ABCDEF)

ad1 altinda bolimlendirilmektedir.
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Ancak bu smiflandirmanin disinda da tiiketici tiirleri ve sadakati belirleyen farkli
arastirmalar olmustur. Genel hatlariyla bakildiginda bunlar su sekilde 6zetlenmektedir

(Uztug,2003:35);

. Uzun donemli sadakat (Yalnizca bir markay1 satin alma)

o Kisa donemli sadakat (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her
birinin kisa ya da uzun bir siire kullanilmast)

. Degisken sadakat (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi.)

. Aligveris sirasinda secici sadakat (Genellikle aligveris sirasinda satin alma,
sinirlt markalar arasinda se¢im)

. Fiyat yonelimli satin alma (Bir¢ok farkli markay1 pazarlikla satin alma)

o Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da ozel
nitelikli marka satin alma)

. Hafif kullanicilar (Satin alma kalib1 dl¢iilemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar)

Bir¢ok pazarlamaci marka sadakatini markanin daha cok tercih edilmesi ve satin
alinmaya devam etmesini saglayan duygusal baglilik olarak tanimlar (Gross ve
dig.,2004:551). Bircok pazarlamaciya gore eger tiiketici belli bir markay1 severse o
markadan daha ¢ok satin alir (Knox ve dig., 2003:273). Duygusal baglilik spesifik bir
markanin satiglarini etkiler (Villas-Boas,2004:139). Brandz’in olusturdugu “marka

duygusal baghhk piramidinin“ asamalar1 soyledir ;
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Bonding Asamasi; Bonding asamasinda marka sadakati
zirveye ulasir. Bu asamada tiiketiciler markay1 sevme
durumunu ge¢mis ve markanin hatalarin1 gormeden

baglilik geligtirmistir.

Avantaj Asamas1; Avantaj asamasinda tiiketicinin
markay1 almasi i¢in diger markalardan farkli (6rnegin kalite

gibi) bir 6zelliginin olmasi gerekir.

Alaka Ve Performans Asamasi; Bu asamada duygusal baglilik kurulmaya baglar.

Tiiketiciler markanin, ihtiyaglar1 ve biitceleri i¢cin uygun oldugunu hissederler.

Hazir Bulunma Asamasi; Bu asamada tiiketici markadan haberdardir ve onu anlamaktadir

fakat duygusal sadakat diisiiktiir

Hazir Bulunmama Asamasi, Bu asamada tiiketicinin markay1 tanimadigi, anlamadigi goriiliir.

Sekil 1.4. Brandz’in Marka Duygusal Baghlik Piramidi (Kaynak:Hallberg,2004:233).

1.2.3.3. Marka Sadakati Arttirma Yontemleri

Firmalar icin tiiketici sadakatini arttirmak, markalarinin marka degerini artirir.
Tuketicilerin markaya karsi duyduklar1 sadakat sebebiyle dizenli olarak belirli bir

markay1 almalar1 sonucu markanin degerinin artmasina neden olurlar.

Bir firma i¢in, markanin degeri, o markanin olusturdugu sadik miisteriler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Marka sadakatinin arttirilmasi icin ¢esitli yollar kullanilmaktadir.

Bunlar sdyle siralanabilir ( Rezan Tathidil, 2009):

o Surekli ve duzensiz tuketicilerin belirlenmesi; tiiketiciler sadik miisteriler, az

sadik miisteriler olarak ayrilirlar.
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. Pazara giris; pazar pay1 bir markanin miisteriler tarafindan kabul edilebilirligin
ve uzun vadede bir markanin basarisinin en Onemli Olgegidir. Pazara giriste
miisterilerden iyi reaksiyon almig bir markanin, uzun zamanda basarili olmasi kesindir.

. Repertuarin 6nemi; tiiketicilerin cogunlugu markalar1 belirli bir iirtin kategorisi
icinde onlar birbirlerine rakip olarak degil tamamlayici olarak goriir.

. Markanin tiim olarak yonetilmesi; markanin sunulmasi ve iyi yapildiginda
markanin basaris1 daha yiiksek olabilir. Pazarda basariyr saglayan yeni markay: ilk
deneyen kisilerin genel memnuniyetidir. Bir markanin basarili olabilmesi icin mimkun
oldugu kadar ¢ok miisterinin o markayr denemesi saglanmalidir (Knox,1998:732).
Isletmeler,sadakat arttirma stratejileri sayesinde marka sadakati olusturma siireclerini

daha verimli yonlendirip 6lcebilmektedirler.

Sadakat arttirma programlari i¢inde en yaygin olarak kullanilanlar; frekans pazarlama

programlari, kullip pazarlama programlar1 ve veri tabani olusturma programlaridir

(Alkibay, 2002: 29).

a. Frekans Pazarlama programlari: Bir markay: diizenli, sik ve biiyiik miktarda
alan miisterinin ddiillendirilmesi temeline dayanur.

b. Kuliip pazarlama programlari: Bu programda frekans pazarlama
programlarinda oldugu gibi, miisteriyle agikca ilgilendigi imajin1 vermektedir. Farki ise
miisteriyle iletisimi daha aktif saglamasi ve katilimci bir yaklasim sergilemesidir.

C. Veri tabam pazarlamasi: Veri tabani olusturmada en etkili yol miisteri karti
programi uygulamaktir. Miisteri kartt programi, kart sahibi olmak isteyen miisterilere
iliskin detayli ve giincel bilgiler elde edilmesini saglamaktir. Elde edilen giincel
verilerle, isletme i¢in hangi miisterilerin karli olduklar1 belirlenerek o miisterilere

dogrudan teklifler gotiirebilme sans1 dogmaktadir (Alkibay, 2002: 31).

1.2.4. Marka Cagrisimlar

Aaker, zihinde marka ile bagmtili “sey” olarak tanimladigi cagrisimlari, markanin

“kalbi ve ruhu” olarak nitelendirir. Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan
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eklenen degerinin kaynagi, bircok durumda tiiketicinin belleginde yer alan

cagrisimlardan olusur (Uztug,2003:30).

Marka cagrisimlari, bir markanin rakiplerinden farklilasmasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Birgok marka ¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini
saglayan belirli nitelikleri ya da yarari(satin alma nedeni) igerir. Bu boyutuyla marka

cagrisimlari, satin alma kararimi etkilemektedir (Knox ve dig.,2003: 273).

Bir pazarlama programinin basarist olumlu marka cagrisimlar1 yaratiminda yansitilir.
Marka ¢agrisimlarinin giicii ise ¢agrisimlarin, markay1 imleyen baglantilarin giicii ile de
karakterize edilebilir. Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici bellegine nasil girdigine
(¢coziimleme) ve bunun nasil marka imajinin bir pargasi olarak kaldigina baglidir
(Schultz, 2005: 10).Marka ¢agrisimi, markanin hafizadaki baglantisidir. Bu baglanti,
cok fazla duyurulan veya iletisim tecriibesi olan markalarda, az olan markalara goére ¢cok

daha gucli olmaktadir (Besen, 2002: 95).

Marka cagrisimlari, marka kimligi ile birlikte ylirimektedir. Dolayisiyla gii¢lii marka
yaratmanin yolu, bir marka kimligi gelistirmek ve onu yasatmaktan gegcmektedir. Marka
yOneticisi, markanin tiiketicinin aklinda nerede ve ne icin durmasini istemektedir? Bu

soruya verilecek yanit, olusturulacak marka kimligi i¢in gereklidir (Aaker,1996:25).

Tiiketici ¢agrisimlar aciklanirken ana tema olarak bir hafiza modeli kullanilmaktadir
(Anderson,1983; Raaijmakers ve Shiffrin, 1981; Ratcliff,1978). Hafiza, bilginin
baglantilar halinde organize edilmesinden olugsmaktadir ve bu modelin temeli, her kii¢lik
bilgiyi tanitmak i¢in kullanilan bir merkez noktasinin olmasidir (Nelson ve dig.,1993).
Markalar bir grup ¢agrisim akla getirebilecegi gibi benzersiz ¢agrisimlar da
yaratabilmektedir. S0z konusu g¢agrisimlar1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Krishman,1996; Alkibay, 2002:34).

a. r Grup Cagnisimlar; tiiketiciler olumlu veya olumsuz bir¢ok marka cagrisimini
hafizalarina depolarlar. Bunlardan bazilarinin olumsuz olmasi diger tiiketicileri olumsuz

29 ¢¢

etkileyebilir. Ornegin; Chevrolet marka isminin “eski”, “ucuz”, “kirilir” gibi tiiketicide
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olumsuz ¢agrisim yapmasi gibi. Bunun tersi olan durumlarda s6z konusudur. Ornegin

“Tiffany” markasinin “pahali”, “kalicilik” la 6zdeslesmesi gibi (Krishman,1996;

Alkibay,2002: 35).
Dayanik-
lilik

Atletizm
Ayakkabist

Kosma

Michael
Jordan

Aerobic
Ayakkabisi

Yunan
Tanrigasi

Sekil 1.5. Cagristirma Ag1 ( Kaynak: Krishman,1996:392)

Reklamlar c¢agrisim yaratabilmenin anahtar kavramidir. Reklamlar, ¢agrisim yoluyla
kendisini izleyen tlketicilerin duygularina hitap ederek, kendisinden haberdar olmasini
saglarlar. Ozellikle giiniimiizde, televizyon reklamlarinda bircok teknik olanagmn

kullanilmasiyla gorsel c¢ekicilik de Onemli bir unsur haline gelmistir (Sever ve
Uztug,1996: 442).

b. Benzersiz Cagrisimlar; Marka hakkindaki bilgi,hem kategori bilgisi hem de
kategorideki diger markalar1 da igeren karmasik hafiza aginin bir pargasidir. Baz1 marka
cagrisimlart {irlinle paylagilabilir. Ornegin; “dayamklilik” Nike ve atletizm

ayakkabisiyla 6zdeslesebilir ( Krishnan, 1996:393)
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Yiiksek marka degeri yaratabilmek i¢in ideal bir ortam yaratmak gerekir. S6z konusu bu
ideal ortam, bazen bir iiriin kategorisinde ¢ok sayida paylasilan ¢agrisimlarin ¢abuk ve
dogru sekilde siiflandirilmasi seklinde olurken, bazi durumlarda da 6zel (essiz) bir
cagristma sahip olarak irlin  kategorisinin  disinda kalmayr  gerektirebilir
(Krishman,1996; Alkibay, 2002: 37). Marka cagrisimlari, markaya yonelik iletigim
acisindan son derece onemlidir. Ozellikle markanin gelistirilmesi ve tiiketicilere

sunumunda ¢ok ¢esitli marka cagrisimlari tanimlanmaktadir.

Marka imaji, tliketicilerin belirli bir markayla iliskilendirdigi nedensel ya da duygusal
algilardir. Marka tutumu, tiiketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesidir. Marka
imajiyla 1lgili literatiirde genis kabul goren tanimlardan biri Keller tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore “marka hakkindaki algilar tiiketicinin zihninde var olan
cagrisimlarin bir yansimasidir”. Marka imaj1 genellikle, marka ¢agrisimlarinin etkisinin
biitlinlesmesi ya da diger bir ifadeyle markanin soyut veya somut ¢agrigimlarinin
tiikketici tarafindan algilanmasi olarak degerlendirilebilir (Besen, 2002: 88). Marka imaji,
marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki algilamalarla
tiiketici zihninde olusmaktadir (Aaker, 1996: 11). Isletmeler, mal ve hizmetleri icgin

farkli bir marka imaj1 yaratarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir.

Marka imaj1, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, {iriinleri
ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iirlinii degil imaj1 satin alirlar.
Marka imaji bir markanin fiziksel nitelikleri, ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve
itibarmin  timi birlikte, tiiketicinin zihninde markanin izlenimi yani imajim
yaratmaktadir. Marka, nitelikleri ile beraber yararlart da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansh

bir otomobil ¢agristirmasi 0rnek olarak verilebilir (Ries ve dig., 2000: 51).

Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici hafizasina nasil girdigine ve bunun nasil marka
imajinin bir pargasi olarak kaldigina baglidir (Schultz, 2005: 10). Buna gére marka

cagrisimlarinin islevsel, sembolik ve deneysel yararlarindan su sekilde s6z edilebilir:



34

Islevsel yararlar; Mal ve hizmetlerin esas avantajidir ve fiiriinle ilgili 6zelliklerle

uyusmaktadir. Ornegin bir sampuanin islevsel yarari, saclar1 temizlemesi ve saglikli bir

hale getirmesidir (Schultz, 2005: 10).

Sembolik Yararlar; Mal ve hizmet tiikketiminin digsal avantajidir ve iriinle ilgili
olmayan ozelliklerle ilgilidir. Ornegin bir sampuanin sembolik yarari, kullanicinin

irlinli yalnizca “giizel insanlarin” kullandigina ikna etmesidir (Schultz, 2005: 10).

Deneysel Yararlar; Mal ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir his oldugu ile alakalidir.
Ayrica iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerle (kullanici imaji gibi) ilgilidir. Ornegin bir
sampuanin deneysel yarar1 Uriin kullanildiginda ya da uygulandiginda giizel kokmasi,

kopiigii, giizellik hissi ve temizlik saglamasidir (Schultz, 2005: 10).

Bir pazarlama stratejisinin basaris1 olumlu marka ¢agrisgimlari yaratilmasiyla

saglanmaktadir.
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IKiINCIi BOLUM
MARKA KiMLIiGi

2.1. MARKA KiMLIiGi

Marka kimligi  kavrami,markanin  yasal bir arag ve urin  merkezli
degerlendirmelerini iceren geleneksel goriislerin Gtesine gecerek markanin daha

biitiinciil bir sekilde ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir (Kapferer 1992:12).

Kimlik kavrami bir anlamda marka ile tiiketici ardindaki bagi olusturmaktadir. Bu
baglamda marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin
parcalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglanmasinda temel bir kavram olarak

degerlendirilmektedir (Upshaw ,1995:18).

Aaker marka kimligini “biricik” marka cagrisimlart seti olarak tanimlamaktadir (Aaker
1996:112). Bu cagrisimlar, marka konseptini inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve
orgilit tiyelerinin miisterilere yonelik vaadini igermektedir. Marka kimligi, bu 6zellikleri
ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan deger Onerisini
gelistirerek; marka ve miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir (Aaker

1996:43).

Gunlmduzde kiresel anlamda ticaret anlayisinin gelismesiyle, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasina yonelik rekabet artmakta ve marka c¢alismalar1 giderek daha ¢ok 6nem

kazanmaktadir.

Aaker tarafindan ortaya konulan ve “marka kimligi planlama modeli” seklinde
adlandirilan modelde siire¢ {i¢ boyutlu analiz ( tuketici, rakip ve marka analizi) ile
baslamakta ve marka kimlik sisteminin belirlenmesiyle devam etmektedir

(Aaker,1996:96). Marka kimligi, marka yOneticisinin yaratmaya ve yonetmeye ¢alistigt
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essiz marka organizasyonlaridir. Bu organizasyonlar markanin fikri, inanglar1 ya da
kalitesini temsil eder ve markanin miisterilere yonelik vaadini sunmaktadir. Marka
kimligi, bu ozellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini
kapsayan deger teklifini gelistirerek marka ve miisteriler arasindaki iliskinin

kurulmasina yardim eder (Aaker, 1996:68).

Tim yaklasim sekilleri harmanlanarak yapilandirilmis marka, tiiketiciyle iletisime
girdigi zaman giiciinii  koruyabilmesi i¢in marka-miisteri iligkili bir yapiya
sokulmaktadir. Tiiketiciye yakin gelmesi igin, bir driinden cok bir dost gibi
algilanabilmesi i¢in marka kimligine son rotuslar yapilmaktadir. Son olarak yaratilan ve
heniiz tiiketiciye sunulmay1 bekleyen marka, pazar konumlamasi yoluyla uygun simge
ve mecazlar secerek tiketicilere iletilir. Tiiketiciyle markanin karsilagsmasi ve
sonucunda dogan yapilar siirekli gézden gegirilmektedir. Tiim bu siire¢ asagida, Sekil

5’te Aaker tarafindan bigimlendirilmektedir (Aaker, 2009: 95).



STRATEJIK MARKA ANALIZi

Miusteri Analizi Rakip Analizi Kendi Kendini Analiz

e Trendler e Marka imaji/kimligi e Mevcut marka imaji

e Gudiler e Gugllu yonler, stratejiler o Marka kalitimi

o Karsilanmamis ihtiyaglar e Zayifliklar e Glgll yonler/yetenekler

e Bolumlendirme e Kurum degerleri

v
MARKA KiMLiGi SISTEMi
MARKA KiMLIGI
Uriin olarak marka Kurum olarak marka  Kisi olarak marka Sembol olarak marka
1. Uriin kapsami 7. Kurum o6zellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel imgeler ve
metaforlar
2. Uriin 6zellikleri 8. Globale karsi yerel 10. Marka-misteri iliskisi ~ 12. Marka Kalitimi
3. Kalite/deger
4. Kullanimlari
5. Kullanicilari
6. Ulke orijini
l A
DEGER ONERISi GUVENILIRLIK
- Fonksiyonel - Duygusal - Kendini ifade - Diger markalari destekleme
faydalar faydalar faydasi
v \4 l

MARKA MUSTERI iLisKisi

v
MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMi
MARKA KONUMU
- Marka kimligi veya deger Onerisinin alt kimesi - Etkin iletigim
- Hedef bir kitleye yonelik olma - Rekabetgci avantaj saglama
l
UYGULAMA
- Alternatif Uretme - Semboller - Deneme

l

Sekil 2.1. Marka Kimligi Planlama Modeli (Aaker, 2009: 95)
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Tiiketicilerin ¢evrelerini simgeler araciligityla anlamlandirir. Bu siirecin isleyis bi¢imini
cozen marka yaraticilari, kendi markalar1 lehine tiiketicilerin diinyasindaki anlamlar
olusturmaya calismaktadirlar. Simgeler araciligiyla olusturulan anlamlar, tiiketicilerin

algilarina, kiiltiirlerine, aligkanliklarina ve davranislarina bi¢imlerine yon vermektedir.

Aaker marka imajinin taktik, marka kimliginin ise stratejik ara¢ olarak
degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Bu anlamda marka kimligi isletme tarafindan
gelistirilen pazarlama stratejisinin bir unsuru olmaktadir. Marka kimligi marka
cagrisimlart ile yakin iligki icindedir. Marka kimligi isletme ve isletmenin markasi ile
baglantili cagrisimlar olarak tanimlanabilir. Bu ¢agrisimlar dogrudan veya dolayh

olarak markanin akla getirdigi her sey olarak adlandirilir (Aaker, 1996: 102).

Markay1 olusturan temel hususlardan birisi ve hatta birincisi ona farklilik saglayacak bir
kimlik yaratmaktir. Ornegin Versace markasi, rakiplerinden farkli bir kimlik olusturarak
iist seviye algilanmay1 saglayabilmekte ve yaklagik bir milyarlik yillik ciroya
edebilmektedir. O halde, 6n plana cikarilmasi gereken en Onemli unsurlardan birisi
marka kimligidir. Marka kimligi, yaratici, ¢arpict ve ¢ok hizli bir yol alma aracidir. Bu
nedenle, dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis

olmalidir. Bunlar (Tek, 2004: 28):

o Isletmeyi izleyecek tiiketici hedefini tamimlamak; nasil bir miisteriye
yonelecegimizi belirlemis olmalidir.

e Ne istedigini, neyin gerektigini ve neden hoslandigini ortaya koymak: Marka olarak
var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmay1 gerektirir.

e  Bir tuketici kimligi profili belirlemek; marka kimliginde yatan en temel egilim ise
tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

e Musteri profiline uygun driin kimligi yaratmak; markaya miisteri profiline uygun

bir kimliklendirme yapilmalidir.

Tiiketiciler iiriine sahip olmakla yetinmemekte, {irliniin sahip oldugu anlamla kisiligini
biitiinlestirerek doyuma ulagma ¢abasi i¢ine girmektedir. GUniumdizde driinler, piyasaya

anlamlariyla beraber sunulmakta ve tliketiciler lriinle beraber anlamlari da satin
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almaktadir. Sembolik tiiketim, anlam satin almak ile esanlamli olarak diisiiniilebilir

(Binay, 2010: 24).

Tiiketiciler, mal ve hizmetlerin markasina 6nem vermektedir. Kalite ve fiyat agisindan
birbiriyle benzerlik gozteren mal ve hizmetlerin satin alinma karar siire¢lerinde, mal ve
hizmetle birlikte sunulan “deger” 6n plana c¢ikmaktadir. Bu durumun giliniimiiz
pazarlama stratejilerinde ve satin alma kararlarinda 6nemli bir etken olmasi “marka

kimligi” olugturmanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

2.2. MARKA KiMLiGINiN OGELERIi

Marka kimliginin olusumunun incelenmesine net bir ¢erceve ¢izebilmek i¢in, 6gelerinin
aciklanmasi gerekmektedir. Marka kimligi, farkli 6geleri bir araya getiren ve lriiniin
tilkketiciye yansitilan bir biitiindiir. Bu biitiin olusturan 6geler ise sOyledir; marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari, markaya yonelik tutum, marka sadakati, marka imaji,

marka degeridir.

a. Marka Farkindahgi; marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde olusturdugu
izlenimin glcl olarak tanimlanmaktadir. Bir marka kimligi ne kadar kusursuz
planlanmis olsa da, farkindalik yaratma ozelligi zayifsa, tiiketicinin aklinda
kalamadiktan sonra higbir degere sahip olamamaktadir. Marka farkindaligina bagh
olarak gelisen diger kavramlar ise marka hatirlanirligi ve marka taninirhigidir. Marka
hatirlanirh@ tliketiciye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve
deneyimlerini kontrol eden, tiiketicinin zihninde markaya iliskin bilginin belirlenmesi

olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 1999: 69).

Marka taninirhigr ise tiiketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeteri derecede bilgi
sahibi olmas: ile agiklanmaktadir. Bu baglamda taninirlik, markanin diger markalardan
ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir (Howard, 1998: 30).

Marka farkindaligt aym1 zamanda tiiketicilerin az karsilastirma yaparak satin aldigi
tirlinlerin satis1 i¢in de ¢ok Onemlidir. Bu iirlinlerin satin alinmasi sirasinda tiiketiciler

cok az zaman ve g¢aba harcadigindan, marka ismi satin almanin gergeklesmesi igin
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yeterli olabilmektedir. Marka farkindaliginin en 6nemli goriiniisii tliketici zihninde ilk
sirada bulunabilmektir. Miisteri zihninde bir marka yeri kurulmadan marka imajinin

olusturulmasi miimkiin degildir ( Pitta, Katsanis, 1995:53).

b. Marka Cagrisimlari; marka yaratmanin temellerinden en Onemlisi, pek cok
konumda tiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardir. Marka c¢agrisimlari, bireylerin
toplumsal yasantilarinin, kisilik Ozelliklerinin, algt ve tutumlarmin etkisiyle
yorumlanmaktadir. Bu yorumlamalarin 6nceden incelenilmesi gerekmekte ve topluma,
kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan psikolojisine goére markaya yiiklenecek
cagrisimlar ongoriilmektedir. Cagrisim tiirleri, dogrudan ya da dolayli olarak {iriinle
ilgili nitelik ve yararlar1 icermektedir. Tiiketicinin hafizasinda markayla iligkilendirilen
ve tiiketici agisindan markanin bir anlamini ifade edebilen tiim diger bilgilerdir (Keller,
1993: 134). Ornegin satin alma karar1 sirasinda logolar gibi marka simgeleri boylesi bir
islev gormektedir (Uztug, 1999: 70).

Marka degeri, biiyiik oOlciide tiiketicinin marka ile olusturdugu cagrisimlar ile
desteklenir. Bu cagrisimlar, tlriiniin 6zellikleri, bir sembol ya da {inlii bir kisi olabilir.
Marka ¢agrisimlart marka kimligi ile ilgilidir ve giliclii markalar yaratmak i¢in en 6nemli

nokta marka kimligini gelistirmek ve devamliligini saglamak ile miimkiin olabilir

(Aaker,1996.25).

c. Markaya Yonelik Tutum; tutum, bireyin kendine ya da cevresindeki herhangi bir
nesne, toplumsal konu ya da olaya karsi deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak
orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tutum egilimidir. Bireyin tutumlari,
deneyimleri ve edindigi bilgilerin 6rgiitlenmesi ile olusmaktadir. Zihinsel tutum, bireyin
zihninde gergeklesen bilingli bir siiflandirma olarak tanimlanmaktadir. Duygusal
tutum, bireyin bazen farkinda bile olmadan yaratmis oldugu degerler sistemiyle ilgilidir;
bireyin markaya kars1 bilingsiz de olsa hissettigi duygular1 yansitmaktadir. Davranigsal
tutum ise, zihinsel ve duygusal 6gelerin birbiriyle farkli oranlarla karisarak, sonugta

bireyde davranisa doniismesidir (Odabasi, 1986: 71).
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d. Marka Sadakati; marka sadakati tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil,
gelecek donemlerde de belirli bir markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Marka
baglilig1 kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giiciidiir. Markaya iliskin bilgiler,
tikketicilerin irtinler/markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol
oynamaktadir. Tiiketicinin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu
ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasina neden
olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasi

olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 1999: 72).

e. Marka Imaji; Marka, belirli bir iiriinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden
cok daha fazla bir anlami igerir. Tiiketicinini iirlin hakkinda ne diisiindiiglinii ve
hissettigini yansitir. Marka imaji olarak agiklanan kavram, driin kisiligi, duygular ve
zihinde olussan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari igerecek sekilde iirliniin
algilanmasidir. Marka imaj1 ile iirlin imaj1 arasinda ¢ok siki iligskiler olmasina ragmen
ayn1 seyler olmadig1 ¢ok aciktir. Uriin imaji ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik
tilkketiclerin tutumlart ve diisiinceleri agiklanmaya ¢alisilir. Marka imaji1 ise, daha ¢ok
iirtin grubu i¢indeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir

(Odabas1 ve Oyman, 2003: 369).

Marka imaj1 planlamasinda Oncelikle iletisim siireci goz Oniinde bulundurularak,
iletisim silirecindeki 6geler araciligiyla tiiketicilerin marka ve triinler ile ilgili bilgi
toplama aligkanliklar1 analiz edilmektedir. Tiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari
dogrultusunda, aragtirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve iiriinlerinin mevcut imajt
aciga cikarilmaktadir. Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka

imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siirtilebilir. Bunlar (Aktuglu, 2004, 36):

e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini onleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,

e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.
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Kimlik ve imaj arasindaki temel fark, imajin alicilar yani tiiketiciler tarafinda, kimligin
ise gonderici yani firma tarafinda olmasidir. Kimlik stratejik bir planlama araci olarak
imaj1 olusturma cabasini agiklar. Imaj ise bir markanin, tiiketicilerdeki algilamasini
merkeze alir. Bu agilardan bakildiginda marka kimligi, imajin 6niinde yer almaktadir.
Marka kisiligi ve marka imaj1 arasinda da benzer bir durum vardir. Bu baglamda marka
kisiligi ve marka kimligi ayn1 noktada yer almaktadir. Marka kisiligi stratejik bir arag
olarak marka kimliginin farklilastirilmasina katki saglayabilecek konumdadir (Knapp,

2000: 3).

f. Marka Degeri; Genel olarak bakildiginda marka degeri, tiiketici tarafindan markaya
verilen degerdir. Markanin ne kadar Onemsendiginin goOstergesi olarak kabul

edilmektedir. Arastirmanin ilk béliimiinde “marka degeri” ayrintili olarak incelenmistir.

Daha once de deginildigi gibi, Aaker tiiketici temelli marka degerini; pazarlama
faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu
iirtin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt
edici Ozelliklerine bagh varlik ve ylikiimliliikler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker,
1991:15). Biel ise “marka degeri” ve “marka imaji”nin birbirine karistirildigini
belirtmektedir. Bu iki kavramin yaraticilar1 ve kullanicilart aracilifiyla birbirinden
ayrildigin1 ifade etmektedir. Biel’e gore “marka imaj1i” pazarlama iletisimcileri ve
reklamcilar tarafindan yaratilmakta, “marka degeri” ise esas amaci finansa dayali
yaraticilar tarafindan olusturulmaktadir. Marka degeri, marka imaj1 tarafindan

yonlendirilmektedir (Biel,1992: 11).

2.3. MARKA KiMLiGi YAKLASIMLARI

Marka kimligi yaklagimlarinin amaci, marka kimligini netlestirmek, zenginlestirmek ve
kimlige ayricalik kazandirmaktir. Bu sayede isletmeler giliclii markalar yaratmaktadirlar.
Yaklagimlarin hedefi ayni olmasmma ragmen bakis acilarn farkli sekillerde
yapilanmaktadir. Marka kimligi yaklagimlar iiriin olarak marka, kurum olarak marka,

kisi olarak marka ve simge olarak marka olmak iizere dérde ayrilmistir.
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2.3.1. Urin Olarak Marka

Markay1 bir iirlin grubu ile bagdastirmanin amaci, marka anildiginda iiriin grubunun
hatirlanmas1 degildir. Hertz anildiginda insanlarin “kiralik araba” cevabini vermesi,
kiralik arabaya ihtiya¢ duyuldugunda insanlarin Hertz cevabini vermesi kadar énemli
bir sey degildir (Aaker, 2009: 94). Satin alma veya iirliniin kullanimi ile dogrudan ilgili
ozellikler, miisteriler igin islevsel ve bazen duygusal faydalar saglar. Uriin 6zelligi ile
ilgili bir 6zellik, bir ilave veya daha iyiyi sunarak bir deger 6nermesi yaratabilir (Aaker,
2009 : 96).

Kalite / deger unsuru ayrica degerlendirilecek kadar 6nemli bir {iriinle ilgili 6zelliktir.
Deger, kalite ile yakindan ilgilidir; bu konsepti fiyat boyutu ekleyerek zenginlestirir.
Ornegin olarak, Rubbermaid, en Kkaliteli iiriinii uygun fiyatlarla saglayarak deger
saglamay1 amag edinmistir. Wal-Mart da temel olarak ayni sekilde deger saglayan bir
perakendeci olarak konumlandirilmistir (Aaker, 2009 : 97).

Bazi markalar, bazi 6zel kullanim alan1 ve uygulamalar1 bagaril1 bir sekilde sahiplenerek
rakiplerin bu gerceklik etrafinda hareket etmelerini zorunlu kilmustir. Ornek olarak
Miracle Wrip, ¢ok yonlii bir salata sosu olmasina ragmen gergek giiciinii sandvi¢ yapma
ile bagdastirilmasindan alir. Starbucks kahve evleri, arkadas canlis1 ¢alisanlart ile

rahatlamak i¢in tanidik, ama ayni1 zamanda {ist sinif mekanlar sunar (Aaker, 2009:97).

Bir iilke veya bolgeyle baglanti; bir diger stratejik secenek, bir markayi, ona giivenilirlik
ekleyebilecek bir iilke veya bolgeyle iliskilendirmektir. Ornegin, Swatch saatleri
Isvigreli, Mercedes markas1 Alman olarak gériilmektedir. Her durumda, markanin bu
iilkenin veya bdlgenin bu iirlin smifinda en iyi iirlinleri yapmakla ilgili bir gecmisi
bulunmasi nedeni ile daha yiiksek kalite sunacagi anlamina gelmektedir (Aaker, 2009:
98).

Markalarin genelde mala/hizmete odakli oldugu goriilmektedir. Mal/ hizmet ve marka
arasindaki siki ve basarili iletisim, biri anildiginda digerinin akla gelmesiyle dogru

orantihidir. Uriinlerin 6zellikleri marka yapisinin 6zii olarak tiiketicinin karsisina
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cikmaktadir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, {iriiniin kendisi ve 6zellikleri diislintildiigiinde
akla gelen markalar, ‘iliriin olarak marka’ yaklasimiyla yapilandirilmiglardir. Bu

yapilandirma tireticiler tarafindan en ¢ok tercih edilen ve arzulanan sistemdir.

2.3.2. Kurum Olarak Marka

Bu yaklagim bigiminde, marka ve kurum arasinda karsilikli bir ¢agrisim olusturulmak
hedeflenir. Marka olusturulurken kurumun varlig1 {irlinlin Oniine gegmektedir.
Yaklagimin genelde tercih edilme nedeni, kurumun toplum tarafindan giivenilen ve
saygl duyulan bir kimlige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, toplum
tarafindan giicli ve kalitesi kaniksanmig bir kurumun her {irettiginin ve her markasinin
giivenilir  olacagini diisiinmektedirler. Kurum olarak marka perspektifi, mal veya
hizmetlerin Ozellikleri yerine kurumun 6zelliklerine odaklanir. Yenilik¢ilik, kaliteye
olan ilgi ve ¢evre duyarlilig1 gibi kurum 6zellikleri, insanlar, kiiltiir, degerler ve sirketin

programlari ile yaratilir.

Kurum 6zellikleri, rakip iddialarina karsi {irtin 6zelliklerinden daha dayanikli ve daha
uzun dmiirliidiir. ik olarak, bir {iriinii kopyalamak, kendine has kisileri, degerleri ve
programlart olan bir kurumu kopyalamaktan ¢ok daha kolaydir. Ikinci olarak, kurum
Ozellikleri ¢ogunlukla bir iiriin siifi kiimesine uygulanir ve bu {iriin siniflarindan
birinde rakip olan bir sirket, rekabet etmekte zorlanabilir. Uglincli olarak, yenilikgi
olmak gibi kurum 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve iletilmesinin zor olmasi nedeni ile
rakiplerin, algilanan boslugun iistesinden geldigini gdstermesi zordur. Bir firmanin
yazicisinin rakiplerinden daha hizli oldugunu géstermek gorece daha kolaydir; birinin

organizasyonunun daha yenilik¢i oldugunu gostermek zordur (Aaker, 2009:98).

2.3.3 Kisi Olarak Marka

Kisi olarak marka yaklagimi, marka kimliginin iriin Ozelliklerini temel alan
yaklasimindan daha zengin ve ilgi ¢ekici oldugunu ileri siirer. Bir insan gibi marka da,
iist siniftan, rekabetci, etkileyici, glivenilir, eglenceli, hareketli, esprili, rahat, resmi,

geng veya entelektiiel olarak algilanabilir.
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Insan kisiliklerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi, marka kisiligi de miisteri ve
marka arasindaki iligkilerin temeli olabilir. Arkadas iligkisi, Satiirn kimligi ve
programinin itici giicli olmaya devam etmektedir. Benzer sekilde Dell Computer zor
islerde yardimci olan bir profesyonel, Levi Strauss zorlu dis sartlarda bir arkadas,
Mercedes Benz iist sinif, itibar goéren bir kisi, WordPerfect rekabetei, ilgili bir
profesyonel ve Hallrnark sicakkanli duygusal bir akraba gibidir. Son olarak, marka
kisiligi bir iiriin Ozelligini iletmeye yardimci olarak fonksiyonel faydaya katkida
bulunabilir. Ornek olarak, Michelin adammmn gii¢lii, enerjik kisiligi, Michelin

lastiklerinin giiglii ve enerjik oldugunu one siirer (Aaker, 2009: 99).

Tiiketiciler sahip olduklar1 kimliklere benzer kimliklerin arayisi i¢cindedirler. Birey her
zaman kendine benzer yapilarin arayisi igerisindedir. Bu durum bireyin yalniz kalmama
ve kendini dogrulama icgiidiilerinden kaynaklanmaktadir. Oyleyse birey her zaman
kendi yapisina ve kisilik 6zelliklerine yakin markalar1 secip alacaktir. Ayrica bireyler
markalarda hayallerini gerceklestirme ¢abasi igerisinde bulunmaktadirlar. Genelde
bilingsiz bir bicimde ger¢eklesen bu durum, bireyin kendisinde var olmayan bir yapiy1
satin almaya ¢alismasi anlamina gelmektedir. Markalara yiiklenmis kisilik 6zellikleri,
bireyde varolmayan 6zelliklerin iiretildigi yanilsamasini olusturmaktadir (Aaker, 1996:

83).

2.3.4 Sembol Olarak Marka

Gilglii bir sembol, taninma ve hatirlanma 6zelligi kazanmay1 kolaylastirir. Varligi,

marka gelisiminde 6nemli bir unsurdur.

Sembolleri markanin bir pargasi olma statiisiine ylikseltmek, potansiyel giiclerini
yansitir. Markay1 temsil eden her sey bir sembol olabilir; McDonald's'in, Ronald
McDonald Evi program veya Saturn'iin pazarliksiz fiyat politikasi gibi. Gorsel imgeler
iceren semboller hatirlanabilir ve gii¢lii olabilir. Her bir giiclii gorsel imge, markasinin
kimligini yansitir, bunun nedeni sembol ve kimlik unsurlar1 arasindaki baglantilarin
zaman i¢inde olusmasidir. Markanin hatirlanmasi i¢in yalnizca bir géz atmak yeterlidir

(Aaker, 2009: 100).
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2.4 MARKA KIiMLIiGINIiN YAPISI

Giliniimiizde zorlu rekabet sartlar1 nedeniyle hedef kitleye ulasmak ve istenilen etkiyi
yaratmak zorlasmistir. Tiiketicilerin hayata bakisi, ruhsal gelisimi, yasam bigimleri
degisikliklere ugramaktadir. Marka kimligi olusturabilmek i¢in bazi unsurlarin dikkate

alinmas1 gerekmektedir.

Aaker’e gore marka kimliginin yapisi i¢ ice ge¢mis iki katmandan olusmaktadir. Bu
katmanlara ¢ekirdek kimlik ve dis kimlik adi1 verilmektedir. Cekirdek kimlik markanin
0zii ve merkezi olan genelde yeni pazar ve iiriin olusumlarina ragmen sabit kalmaktadir.
Di1s kimlik ise, marka kimligi bilesenlerini uyumlu ve anlamli bir biitiin olarak

barindirmakta ve dis biitiinliigii gérsel olarak sunmaktadir (Aaker, 1996: 68).

a. Cekirdek Kimlik

Cekirdek  kimlik yapist  markanin  vazgecilmez yapisim1  simgelemektedir.
Degistirilemeyen, hep var olan ve markayr her zaman temsil edecek, dikkatli
bakildiginda varligi hep hissedilecek olan Ozelliklerin biitiiniidiir. Cekirdek kimlik,
markanimn anlaminin ve basarisinin merkezidir. Cekirdek kimlik asagidaki sorulari

yanitlamaktadir (Aaker, 1996: 86):

Markanin ruhu nedir?

Markanin temel inan¢ ve degerleri nelerdir?

Markanin arkasindaki kurumun uzmanlik alanlar1 nelerdir?

Markanin arkasindaki kurum neyi sembolize etmektedir?

Bir markanin hi¢bir zaman degismeyen karakteristik yapist onun ¢ekirdek kimligini
olusturmaktadir. Cekirdek kimligin yapisi, dig kimlige nazaran ¢ok daha az degisken
olmaktadir. Markanin konumu ve iletisim stratejisi degisebilir dis kimliginin gériiniimii
farklilasabilir ancak g¢ekirdek kimlik ebedi kalmaktadir. Aaker’e gore bazen sloganlar

cekirdek kimligi bir agidan yansitabilmektedirler (Aaker, 1996: 87).
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b. Dis Kimlik

Di1s kimlik, markanin ¢ekirdeginde olan 6zellikleri ¢esitli, renkli, ilgi ¢ekici bigimlerde
dis ¢evreye yansitan katmandan olusmaktadir. Igeride var olan &zellikleri tiiketiciye bir
gorliniim yansitarak disa vurmaktadir. Dis kimlik pazarlama programinin da bir pargasi
olarak islemektedir. Dis kimligin, markanin ¢ekirdek kimligini nerede ve nasil
yansitacagl planlanmaktadir. Boylece dis kimlik, kiiltiirden kiiltiire, toplumdan topluma
degiskenlik gostererek, ‘6z’i yansitmasi i¢in programlanmaktadir. Cekirdek kimlik,
marka  kimliginin  tim  ayrintilarimi  kapsayacak  sekilde  tamimlamalari

barindirmamaktadir. Cesitli 6zellikleri, giincel farklilik yaratacak unsurlart dig kimlik

icermektedir (Aaker, 1996: 88).

Cekirdek kimligin kisa ve 6z olmasi gerekliliginin tersine, dig kimligin ayrintili ve genis
olmasi tercih edilmektedir. Ayn1 6zii her seferinde farkli bireylerin degisik anlayis
yapilarina gore sunuyor olmasi dis kimlik i¢in bir avantaja donlismektedir. Aaker’e gore
“nasil ki ilgi cekmeyen, 6nem verilmeyen ve bireyin hayatinda 6nemli bir rolii olmayan
kisiler, birey tarafindan geri planda birakilmaktaysa, markalar da ayni sekilde dis
kimlikleri sayesinde 6n planda ya da arka planda yer almaktadirlar” (Aaker, 1996: 89).

2.5 MARKA KiMLiGIiNIN ELEMANLARI

Marka kimliginin elemanlar1 yazarlar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir.
Bundan dolay1 marka kimliginin elemanlar1 konusunda goriis birligi bulunmamaktadir.
Literatiirdeki kimlik elemanlar1 incelendiginde, bir kimlikteki bulunmasi gereken
elemanlar su sekilde siralanmaktadir: marka ismi, tirlin, firma, triintin kullanim, tiriin

kullanicilan, iilke kdkeni, isim, sembol, slogan, reklam miizigi, marka kisiligi.

a. Marka Ismi

Marka ismi, marka kimligini olusturan en giiclii elamandir (Aaker, 1991: 187). Isim
markanin c¢ekirdek gostergesi olup, ayni zamanda markanin tamitim ve iletisim

faaliyetlerinin temelidir. Daha 6nemlisi, isim tiiketicinin zihninde markanin ne yaptigini
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anlatmaya yarayan cagrisimlari dogurabilir. Rekabetin yogun bigimde yasandigi
pazarda etkili olabilmek igin, giiclii bir kurumsal imaj biiyiik 6nem tagimaktadir. Fakat
bazi kuruluslar, dylesine giiclii marka isimlerine sahiptirler ki, pazarda bu markalarin
arkasinda hangi kuruluslarin oldugu ¢ogu zaman bilinmemektedir. Marka isminin
kurulus isminden daha 6n plana ¢iktig1 bu durumlarda tiiketiciyi satin alma kararma
yonlendiren baskin faktor, kurumla ilgili c¢agrisimlardan ¢ok marka ile ilgili

cagrisimlardir (Bakan, 2005: 149).

b. Urin Ozellikleri

Uriin, iireticiler ve tiiketiciler i¢in fakli anlamlar1 olan bir kavramdir. Uretici i¢in iiriin
fiziksel ve kimyasal maddelerden ya da hammadde ve yardimci maddelerden meydana
gelen kar sagladigi bir nesnedir. Tiiketici i¢in Uriin, bir ithtiya¢ ve istegini karsilayan,
tatmin eden bir seydir (Yiikselen, 1994: 59). Buna gore tlketici gercekte bir ‘fayda’
satin almaktadir. Ornegin bir otomobil satin alan tiiketici ‘ulasim’ faydasini, otelde
konaklayan birisi ‘uyku’ faydasini satin almaktadir. Diger taraftan tiiketiciler homojen
gruplar olmadigi igin, farkli ihtiyag ve istekler nedeniyle, bir Grunun o6zellikleri
tiikketiciler i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir Uriinlerin somut ve soyut dzellikleri vardir.
Somut 6zellikler olarak iiriiniin tasarimi, bi¢imi, biiytikliigii, agirligi, rengi, ambalaji ve
kalite sayilabilir. Soyut 6zellikler olarak da montaj, satis sonrasi hizmetler, bakim ve

onarim sayilabilir (Sezgin, 1991: 4).

Guclt markalar her zaman tuketicilere belirli bir kalite garantisi sunar. Bunun igin
tirtintin belirli bir kalite diizeyini tutturmasi ve bunu siirekli olarak sunmasi, marka

olusturmanin vazgecilmez faktorlerindendir.

¢. Firma Kimligi

Giglii bir firma kimligi ve imaj1 marka kimliginin 6nemli elamanlarindandir. Giigli bir
kimlige sahip olan firma gii¢li ve olumlu bir imaj olusturabilir. Daha Onceden
aciklandigr gibi, firmanin olumlu bir imaja sahip olmasi firmaya bircok avantaj

saglamaktadir. Gii¢lii bir firma imaji, firma markasinin taninmasinda ve bilinmesinde
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onemli rol oynamaktadir. Nitekim IBM, Microsof, gibi kiiresel firmalarin reklamlarinin
firma imaj1 iizerinde odaklandig1 gorulmektedir (Girdal, 2001: 107).

ABD’de 1997 yilinda telefonla yapilan bir arastirmada tiiketicilere en iyi bildikleri ABD
markasinin ne oldugu sorusuna; tiiketiciler sasirtict bir sekilde, ger¢ekte marka ismi
olmayan General Motors, Procter & Gamble, Johnson & Johnson gibi firma isimlerini
cevap olarak vermislerdir. Bu arastirmadan su sonuca varilmistir: Giiglii bir firma

kimligi, markaya da gii¢ verdigini belirten goriisii desteklemektedir (Schmitt, 2000: 43).

d. Uriiniin Kullanimi

Uriiniin kullanim1 denilince; iiriiniin hangi durumda, ne zaman, nerede ve nasil
kullanilacag kastedilmektedir(Keller, 1998: 96). Ornegin bilgisayar kullanim amaclari
acisindan incelendiginde; cocuklar i¢in oyun oynayacaklari, firma icin muhasebe

kayitlarini tutacagi bir arag oldugu sdylenebilir.

e. Kullanicilar

Marka insasinda 6nemli olan hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina, 6zelliklerine gore iirlin
gelistirebilmektir. Daha Once aciklandigi gibi marka insasinda basarili olabilmenin
birinci adimi hedef pazarin dogru belirlenmesiydi. Hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina
gore lirlin gelistirmek, yani miisteri odakli olmak gii¢lii markalarin izledikleri stratejidir
(Atesoglu, 2003: 50). Giiclii bir marka, onu satin alacak tiiketicilerin 6zelliklerini
onceden tasarlamali, canlandirmalidir. Ornegin spor ayakkabilarini atletler ve saglikli
bir hayat i¢in spor yapanlar, margarin ve deterjanlar1 ev hanimlan, diz isti
bilgisayarlar1 6grenciler, akademisyenler, basin mensuplari, pazarlamacilar ve

isadamlar1 kullanabilir.

f. Sembol

Insanlar, nesne ve insanlari, sahip olduklar1 semboller yardimi algilamakta ve degisik
anlamlar vermektedirler. Ayni sekilde, tliketicilerde markay1r semboller yardimi ile
algilamakta ve degerlendirmektedirler. Temel olarak alt1 ¢esit sembol bulunmaktadir.

Bunlar; bicim veya sekil, nesne, renk, kelime, yazi ve ses semboliidiir. Giliniimiizde



50

firmalarin ve iiriinlerin biiyiik gogunlugu olduk¢a benzerdir. Hizmet kalitesi gibi mevcut
farklarla da etkili ve inanilir bi¢imde iletisim saglamak oldukga giictiir. Sembol ise tek

basina fark edilme, taninma ve hatirlanma saglar (Aaker, 1991: 187).

Bir sembol; grafik tasarim, ambalaj, sekil, renk, amblem ve logo gibi tiim betimleyici
sembollerin birlestirilmesinden meydana gelir. Gorsel elamanlarin  (sembollerin)
Ogrenilmesi kelimelere gore daha kolay oldugundan, gorsel marka elamanlari, yani
semboller, 6zellikle markanin fark edilmesinde kritik bir rol oynarlar. Hemen hemen her

sey sembol olabilir (Aaker, 1991: 187).

g. Renk

Insanlik tarihinden bu yana, renklerin, kendi i¢inde bir anlatim ve etkileme 6zelligi
olmasindan kaynaklanan bir iletisim 6zelligi vardir. Renk, hem estetik bir unsur, hem de

bir ifade araci olarak marka olusturmada 6nemli bir anlatim elamanidir.

Renk, kurum ve marka kimligine hakim bir unsurdur. Logolar genellikle renklidir.
Uriinlerin kendilerine 6zgii renkleri ve kurum iiniformalar arasinda bir uyusmasi vardir.
Ayni bigimde binanin i¢ ve dis duvarlari renklidir. Reklamlarda pek ¢ok renk kullanilir
ve ambalaj iplerinin ¢esitli renkleri vardir. Renkler yalnizca estetik kaygilarla
kullanilmaz, hepsinin bir anlami oldugunu, kavramlar iletmede bir ara¢ olduklarini
anlatabilmek gerekir. Renk iletisim dizayni programi g¢ercevesinde ozellikle kurumu
rakiplerinden ayirma ag¢isindan onemlidir. Ancak kurumsal rengi se¢mek incelik ister.
Kurumlar hedef kitleleri iizerinde yaratmak istedikleri etki dogrultusunda kendilerine
uygun olan rengi secerler. Clnkiu renkler insanlar tizerinde oldukga buytk bir duygusal
etki yaratmaktadir (Uzoglu, 2002: 125).

Kavramlar1 ve diisiinceleri sembolize eden renk, kurumsal kimliklerin ve markalarin
Ogelerinden biri olarak iiriin ve hizmetlere tiiketicilerin ilgisini ¢ekme gorevi lstlenir.
Cesitli zamanlarda ve farkli arastirmacilar tarafindan yapilan arastirmalar renklerin
tiketicilerin Gzerinde psikolojik etkileri oldugunu ve davranislarini etkiledigini ortaya

koymaktadir. Gorsel olarak tiiketicinin dikkatini ¢ekip {iriine yonlendiren renkler, iiriin
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ve hizmetlerin reklamlari, amblemleri, satis alanlarinin  dekorasyonu ve
ambalajlanmasinda  da  tiiketicilerin ~ davraniglarini1  yonlendirmesi  amaciyla

kullanilmaktadir

h. Slogan

Bir marka tasidig1 ayiric1 6zellikleriyle benzer olanlardan ayrilir. Kendine 6zgii sembol
ve slogan sayesinde tiiketicilerin belleklerinde yer ederler. Tiiketicilerin, ¢ogu zaman,
uzerlerinden ¢ok uzun zaman gegmesine ragmen bir markayla ilgili belleklerinde kalan

sey sadece birkac kelimelik slogan olur (Atesoglu, 2003: 203).

Slogan, {iriiniin yararin1 ve temasini ortaya koymak i¢in birka¢ kelimeyle kolay
hatirlanabilir mesajlar igeren bir kelime grubudur. Slogan yazili olan diger formlardan
farklhidir. Ciinkii slogan tiiketici lizerinde mesajin1 ve marka etkisini yansitan kelimesi
kelimesine hatirlanabilir ve tekrarlanabilir sekilde dizayn edilmistir. Iyi bir slogan kolay
hatirlanabilir, acik ve kisa olmalidir (Uzoglu, 2001: 154). Nokia’nin ‘Connecting

people’ slogani iyi bir slogan 6rnegidir.

1. Reklam Miizigi

Pazarlamada miizik biliminin dogru ve bilingli kullanimimnin satig iizerinde olumlu
etkileri Ozellikle batili bilim adamlarinca arastirilmis ve ispatlanmistir. Tiiketici
psikolojisi, insanlarin tiiketimle ilgili ne hissettigini, neye deger verdigini ve nasil
davrandiklarini inceler. Miizik psikolojisi ise miizigin bilesenlerinin insan psikolojisi

tizerinde yarattig1 bilissel, duygusal, ve davranigsal etkileriyle ilgilidir (Baydar, 2011).

Reklam miizigi kisa mesajlardan, sloganlarin, cogunlukla da marka isimlerinin
tekerleme gibi tekrarlanmasindan olusur. Reklam miiziginin iki temel islevi vardir:
birincisi, markanin tiiketici belleklerine kolayca yerlesmesini ve hatirlanmasin
saglamak, ikincisi meydana getirdigi duygusal ortamla marka imajini desteklemek. En
etkili marka iletisimi, gérme ve isitme duyusuna hitap eden kimlik elamanlariyla

saglanir. Reklam miizikleri tiiketicilerin isitme duyusuna hitap eder ve iyi bir reklam
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miizigi tiiketiciler iizerinde oldukca etkilidir (Cavlaz, 2001: 26). Ornegin Nokia’y1

kullanmasa bile ¢ogu kimse Nokia miizigini bilir.

i. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markaya insan karakterlerinin uyarlanmasi seklinde tanimlanabilir.
BOylece marka da; demografik (cinsiyet, yas, 1k, gelir, din, ulus ), psikografik (yasam
tarzi, sosyal smif ve kisisel Ozellikler ), cografi (sehirli, kirsal) faktorlere gore
tanimlanabilir veya siiflandirilabilir. Markanin islevlerinden birisi de {irlinii rakiplerine
gore farklilagtirmaktir. Marka kisiligi, markayr farklilastirmada ve markaya yonelik
iletisim faaliyetlerinde en giiclii kimlik elamanidir. Bundan dolay1 bazi1 yazarlar marka
kisiliginin, markanin 6ziinii olusturdugunu ileri siirmektedirler. Marka kisiligi, Urlinle
ilgili ve ilgisiz ozelliklerden olusturulabilir. Uriin 6zellikleriyle ilgili olarak, iiriin
sinifina gdre markaya kisilik uyarlanabilir. Ornegin; Microsoft, Bill Gates’in kisiligi ile
Ozdeslesmistir (Aaker, 1996: 146). Calismanin devaminda marka kisiligi ayr1 baglik

altinda detaylica incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA KiSILIGI

3.1. MARKA KiSiLiGi

Kisilik kavrami psikolojide ilk olarak kisilik kuramini bulan Freud tarafindan
kullanilmistir. Freud’a gore kisilik dinamik ve c¢esitlidir, fakat her seyin Otesinde
zamana kars1 dayanikli olmasi ve siirekliligini korumasi en 6nemli 6zelligidir (Azoulay

ve Kapferer, 2003:146)

Yasam tarzinin belirleyicisi olan kisilik, insan1 bagkalarindan ayiran bedensel, ruhsal ve
zihinsel ozelliklerin bir bitund olarak ele alinir. Toplumda yasayan bireyler farkli
yasam tarzlarmma ve farkli kisilik ozelliklerine sahiptir. Ancak bireyleri yasam
tarzlarinda gosterdikleri benzerliklere gore belirli gruplara ayirmak miimkiin

olabilmektedir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:222).

Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde ettigi tim
yeteneklerini, gilidiilerini, duygularini, isteklerini ve aliskanliklarini ve biitiin davranis
Ozelliklerini kapsayan bir kavramdir. Kisilik kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger
kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmig bir iligki bigcimidir (Odabasi ve
Bar15,2002:189)

Marka kisiligi kavrami ilk olarak 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmaya
caligilmis, genel bir ifadeyi igeren bu tanimin ardindan 90’11 yillarda en uygun halini

almistir (T1gl, 2003: 68).

Marka kisiligi kavrami temelde, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka yas, toplumsal —
ekonomik smif ve cinsiyet gibi bazi tipik kisilik ozellikleri ile iligkilendirilir. Bu
noktada {iriin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine

karsilik; kisilik sembolik bir degere sahiptir (Keller, 1993:3).
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Marka kisiligi tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan
kisilik 6zelliklerinin ¢esitli markalara atfedilmesi ile yaratilir. Ciinkd Grdndn nitelikleri
giiclii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yetistirmek i¢in yeterli olmayabilir.
Kisacas1t marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu? sorusunun cevabin1 bulmaya

yoneliktir (T1gli, 2003: 68; Venable, 2001:25).

Tiketiciler markali bir triinii satin alirken onun kisilik ozelliklerine bakarak karar
verirler. Markanin  konumlandirilmasinda bu kisilik  6zelliklerinin  etkilerinin

vurgulanmasi gerekmektedir.

Marka kisiligi markanin tiiketicilerle olan iletisimini bigimlendiren stratejik bir aragtir.
Markanin mesajin1 aktarirken kullanacagi genel tarzi ve tutumu ifade eder. Marka
kisiligi bir duygu formuna dayandiginda daha kolay fark edilmekte ve insanlarin
zihninde daha gicli bir yer edinmektedir. Carol Pearson, 1998 tarihli “Awakening the
Heroes Within: Twelve Archetypes to Help Us Find Ourselves and Transform the
World” isimli ¢aligmasinda, Jung’un “evrendeki varliklarin sayis1 kadar” dedigi duygu
formlarinin temel olanlarini belirlemeye ¢alismistir. Bu yaklasima goére 12 duygu formu

vardir (Bastiirk,2007);

Yaratici1 (Creator); bu form kalici degerler iireten sanatci kisiligi karsilamaktadir.
Siirsiz hayal giiciinii temel alan, stirekli yenilik ve icat yapan markalar i¢in ideal bir

kisiliktir. Ornegin Apple marka kisiligini bu arketiple ifade eder.

Duzenleyici (Ruler); bu form temelinde gug, iktidar ve kontrol olan yonetici, patron,
kral vb. karakterleri ifade eder. Karmasik durumlar1 ¢6zen, sorunlarin iistesinden gelen
giivenilir bir kisiligi yansitir. Mutlak giicii ve st diizeyde zenginligi ifade eder. Prestij
ve yuksek statl sahibi olan IBM, Mercedes, Hilton gibi markalar bu kimliktedirler.

Tyilestirici (Caregiver); bu formun temelinde insanlara iyilik yapmaktan mutluluk
duymak yatar. Insanlara yardimci olmak, desteklemek, diizeltici olmak gibi 6zellikler
tagir. Sigorta, hastane ve medikal endiistrisi i¢in ¢ok uygun bir marka kisiligidir, ayrica

yardim kuruluslar1 ve insan haklar1 drgiitlerini bu baglamda sayabiliriz. Unlii Ingiliz
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hemsire , yardimsever Florence Nightingale ve onun ismiyle kurulan hastane agik¢a bu

roli temsil eder.

Bilge (Sage); bu form bilginin insani 6zgiirlestirdigi motifinden hareket eder. Dogru ve
yanligin ayirtinda olma, bilgi ve ustalik 6zellikleriyle yash bilge, filozof, ermis, uzman,
bilim adami1 ve dgretmen isimlerini almistir. Miisterilerine bilimsel agidan yaklagan ve
farkli seceneklerde ¢oziimler sunan, onlar1 bilgi ve goriis agisindan gelistiren markalar
bu arketipe sahiptir. Harvard, Oxford, CNN, Gallup, A.C. Nilsen, Milupa gibi
markalarda bu karakteri goririz. Bosch da “insanlarin giivenini kaybetmektense para

kaybetmeyi tercih ederim” diyerek bilgeligini gdstermistir.

Kasif (Explorer); kabina sigmayan, siirekli yeni yollar kesfeden, onciiliik yapan bir
karakterdir. Bu form bireysellik, 6zgiirlik ve ilgin¢ olan1 merak etme duygularindan
hareket eder. Jeep, Peugeot, Trope-Snacks, Marlboro markalar1 maceraci ve kasif

arketipini kullanmaktadir.

Saf (Innocent); masumiyet, iyilik ve saflik gdstergesidir. Utopik bir diinyanin hassas
temsilcisidir. Melek formuyla 6zdestir. Boyle bir marka tiiketicilere sevimli, ¢gocuksu,
otantik, nostaljik, mistik karakterlerde goriinebilir. “Coco” lakapli Gabrielle Chanel’in

Cinderella hikayesiyle O0zdeslesmis yasam Oykiisi de bu arketipi yansitir.

Savas¢i (Champion, Warrior); bu form bir basar1 gostergesi seklinde incelenebilir.
Her zaman 6nde olmay1 ve her seyin iyisine ulasma ¢abasini ifade eder. Ornegin
Nike’in zafer tanrigasimi yansitan Michael Jordan’li is bitirici goriintlisii bir savasei

tablosu cizer.

Sihirbaz (Magician); degisim ve pratik uygulamalart kisa yoldan elde etmeyi,
neredeyse mucizevi sonuglara ulasmayi vaad eder ve tiiketicileri bu hayalle besler. Bu
acidan tiiketicilerin zihninde “doniistiiriicii” etkileri olan markalardir. Honda, ikea,

Tefal, Smirnoff, Polaroid, iPod markalarin1 bu kategoride sayabiliriz.



56

Siradan Insan (Everyman); bizdeki vatandas terimine karsilik gelen formdur. Sessiz
cogunlugu temsil eder. Iinsanlar esit kabul ederek ortak degerlerden yola ¢ikar. Siradan
adam oldukca kullanigh bir formdur, dolayisiyla bir¢ok kitlesel markanin siradan adam

efsanesi vardir.

Soytar1 (Jester); bu form neseli, sakaci, oyuncu, hilebaz palyaco, deli, aptal-dahi, Joker
gibi rolleri karsilayan ironik bir karakterdir. Kiiltiirimiizde Nasrettin Hoca, Keloglan,
Fuzuli, Nesimi gibi bu forma uygun bir ¢cok karakter bulunur. Ornegin Disney insanlarin

ihtiya¢ duydugu eglenceyi pazarlayarak soytar: arketipini takip etmektedirler.

Asik (Lover); romantik kisiligi gosterir. Arkadas, ortak, takim oyuncusu gibi
karakterlere sahiptir. Toplumsal sevgi, empati ve hiimanizmi kapsar. Insanlarin
birbiriyle olan baglarin1 6ne ¢ikarir. Tiiketicilerle samimiyet ve 6zel bag kurmaya

caligir. Stratejisi fiziksel ve duygusal agidan ¢ekici olmaktir.

Diinya Siifi Markalar adli kitabinda Chris Macrae ise, marka konumlandirmasinda

marka kisiliklerinin 6 stereotipini bulmustur (Akdeniz, 2004: 3);

a. Ozdes Olma; belirli durumlarla 6zdeslesen markalar. Ornegin; sampanyayla
kutlamalar1 6zdeslestirirken, yilbasinda da o giine mahsus oyuncak ve yiyeceklerin

Ozdeslestirilmesi.

b. Sembol Olma; 6zelliklerinden dolayi, semboliin katma deger oldugu imaj markalar,

Ornegin; gergek iiriin kategorisinin hemen hemen énemli olmadig1 Lacoste’nin timsahi.

c¢. Malin mirasi; genellikle kendisini pazarin 6nderi olarak konumlandirabilecek ilk
marka, belirli bir avantaj elde eder. Ornegin; The Body Shop (¢evreye duyarli sabunlar),
Coca Cola (alkolsiiz igeceklerde gergek sey); Kellog’s (hala giines 1s181na baslangigta

uzman).

d. Ucar1 Olma; marka tiiketicinin, kendisini satin aldiginda digerlerinden farkli

olacagna isaret eder. Dizayn markalarinda ¢ok yaygm bir kullanimi vardir. Ornegin;
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Chanel parfiimlerini, Ferrari arabalarim1 ya da Amerikan Express Gold Card’larini
kapsar.

e. Aitlik; tiiketicilerin onunla kendilerini tanimlamak istedikleri daha biiyiik bir grubun
pargasi olma hissini veren markalardir. Ornegin; Levi’s kot pantolonlar1 (gengligin ve
resmi olmamanin sembolii) ya da Benetton giysileri (¢cok 1rkl1 global bir kdyii onaylayan
The United Colors of Benetton)

f. Efsane; gercek bir tarihleri olan ve hemen hemen efsane haline gelmis markalar.
Ornegin; Levi’s 501 ya da Timberland ayakkabilar1 (makosen yap1 metoduyla gercek
Kizilderili modeli) Marka kisiliginin 6nemli derecede goriiniis gecerliligi vardir.
Miisteriler markalarla, 6zellikle de kiyafetler ve arabalar gibi anlamli {iriinlere bagl
olduklarinda sanki insanmislar gibi etkilesimde bulunurlar. Sahip olduklar1 seylere isim
vermeseler de, insanlarin nesneler ile ilgili sanki insanmis gibi konustuklarini duymak

pek sira dis1 degildir (Aaker, 2009: 160).

Isletmeler, marka kisiligi araciligiyla, markalarinmn tiiketicilerle olan iletisimini
saglarlar. Tiketicilerlerin markaya sadik olmasini saglamayr ve  zihinlerinde
farklilagsabilmeyi amaclayan isletmeler i¢in marka kisiligi anahtar bir kavram haline

gelmektedir.

Kisiligin tiiketici davraniglart ile ilgili ii¢c onemli 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler

asagida ki gibidir (Odabas1 ve Barig,2002:191) :

* Kisilik Bireyi Digerlerinden Ayirir: Bireyin kisiligi kalitsal 6zelliklerinden ve kisisel
deneyimlerinden kaynaklanip onu benzersiz kilmaktadir. Kimse bir bagkasinin benzeri
olmamaktadir. Bununla birlikte, belirli kisilik o6zellikleri birgok bireyde benzerlik
gostermektedir. Ornegin, bazilarimiz rekabetci, bazilarmmz ige doniik ve g¢ekingen,

bazilarimiz ise disa doniik ve sosyal olabilmektedir.

* Kisilik Tutarhdir ve Siireklidir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda

davraniglarin1 degistirmedigi anlasilmaktadir. Bu 6zellik pazarlamacilar i¢in énemli bir
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unsur olarak goriilmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini, kendi
iriinlerini almaya yoneltecek sekilde degistirmeye ugrasmalart anlamsiz ve basarisiz
olabilmektedir. Bunun yerine, hangi kisilik 6zelliklerinin belli {riinlerin alinmasinda

etkili oldugunu belirlenerek, ona uyum gosterecek stratejiler gelistirmek gerekmektedir.

» Kisilik Degisebilir: Yukaridaki o6zelliklerden birinde kisiligin dengeli ve siirekli
oldugu belirtilmesine karsin, kisilik bazi farkli kosullarda degisebilmektedir. Kisi

olgunlastik¢a, yasamin ona sunduklarina bagh olarak kisiligi de degismektedir.

3.2. MARKA KiSiLiGIiNIN OLCULMESI

Marka kisiligi tiiketici i¢in Urlinlin kisisel anlamini artirir ve tiiketicinin {iriinii ile

0zdeslesmesini saglar.

Aaker bu cergeveyi marka kisiliginin Olclilmesi i¢in standart, evrensel bir 6l¢ii bulmak
amactyla gelistirmistir. Aaker, marka kisiligi 6l¢iisiinii gelistirirken birtakim prosediirler
izlemistir. Ilk olarak psikoloji ve pazarlama ¢alismalarinda insan kisiligini 6l¢mek icin
kullanilan 6zelliklerden olusan bir liste hazirlamistir. Daha sonra, cevaplayicilara
spesifik markalardan bahsederken akillarina gelen biitiin 6zellikleri siralamalarini
istedigi kalitatif bir ¢aligma yapmistir. Bu ¢alismadan ¢ikan 309 maddelik listeyi 114
maddeye indiren Aaker, bundan sonra tiiketicilerden, 59 markanin s6z konusu 6zellikler
acisindan degerlendirilmesini istemistir. Bu asamadan sonra ¢esitli karmasik istatistiksel
analizler neticesinde Aaker, marka kisiliginin “biiylik besli” olarak adlandirilan bes

farkli boyutunu belirlemistir.

Bes faktor modeli, kisilik kavrami ile marka kisiligi arasinda bir koprii olusturmaktadir.
Jennifer Aaker, marka kisiliginin boyutlarin1 belirlerken psikolojideki bu bes faktor
modelinden etkilenmistir. Bes faktor modeli, cogunlukla biiyiik bes teorisi olarak bilinir
(Nilsson ve Bonde, 1999:13). Biiyiik bes teorisi, insanlarin kisilik ve davraniglarini bes
boyut altinda toplamaktadir. Bes boyutun igerdigi alt boyutlar da bulunmaktadir (Sekil
3.1).
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MARKA

KiSiLiGi

|

SAMIMIYET COSKU YETERLIK COK SERT
YONLULUK
MUTEVAZI CESUR GUVENILIR UST SINIF DISA
DURUST CANLI ZEKI CAZIBELI DONUK
CETIN

HAYSIYETLI YARATICI BASARILI
NESELI GUNCEL

Sekil 3.1. Marka Kisiliginin boyutlar1 (Aaker,J.,1997:352)

Bes boyut genellikle OCEAN (Openness, Conscientiousness, Extraversion,
Agreeableness, Neuroticism) olarak ifade edilmektedir. Bu boyutlar asagida

incelenmistir (Azoulay ve Kapferer,2003:148):

* Boyut O (openness — aciklik): Zekayla bagdasan ya da hayal iiriinii olan yeni
deneyimlere aciklik olarak agiklanan bu boyutta bireyin deneyimlerinin igerigi,

yogunlugu ve karigikligi gibi nitelikler incelenmektedir.

* Boyut C (conscientiousness — insafliik): Bu o6l¢iit, vicdanlilik, diizenlilik ve
giivenirlilik gibi dlgiitleri incelemektedir. Bu boyutun yiiksek olmasi, bireyin dikkatli ve

yaptig1 isleri bagsarma diizeyinin yiiksek oldugunu goésterir (Aaker,1995:15).

* Boyut E (extraversion — disa donuklik): Kisinin sosyal iletisimlerinde ne derecede
katilimer ve enerjik oldugunu gosteren bu boyut diger kisilere olan agiklik, sosyallik,

tesirlilik ve pozitif duygular hissedebilme yetenegi gibi nitelikleri icermektedir.
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* Boyut A (agreeableness — hosluk): Kisinin davranislarinda ¢evresine yonelik giiven
ve duyarliligini ve g¢evresel kriterlerle igsel kriterleri kullandigini gosteren bu boyut,

kibarlik, al¢ak goniilliiliik, giiven ve fedakarlik gibi nitelikleri icermektedir.

* Boyut N (neuroticism — stres/duygusal denge): Kisinin dissal olaylarda ne derecede
acik oldugunu gosteren bu boyut ise endise, dayaniksizlik ve sinirlilik gibi nitelikleri

icermektedir.

Bu ¢alismalar sonucunda 42 6zelligi, 15 alt boyutu ve 5 temel boyutu olan bir 6lgek
olusturulmustur (Tablo 3.1.). Boylece marka kisiliginin bes boyutu belirlenmis ve
Olctimlerde kullanilmaya baglanmistir. Aaker gelistirilen 6lgegin giivenilir, gegerli ve

marka kisiligini 6lgmek icin genellenebilir oldugunu vurgulamistir (Hassan,2001:15).
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Tablo 3.1. Marka Kisiligi Olceginde Kullanilan Ozellikler (Aaker,J.,1997:354)

OZELLIKLER

ALT BOYUTLAR

BOYUTLAR

Mitevazi (down to earth)

Aile Odakl1 (family oriented)

Kasabali (small town)
Dirst (honest)

Samimi (sincere)
Gergek (real)

Haysiyetli (wholesome)
Orijinal (original)
Neseli (cheerful)
Duygusal (sentimantel)
Arkadas canlisi (friendly)
Cesur (daring)

Moda (trendy)
Heyecan Verici (exciting)
Canl (spirited)

Haval1 (cool)

Geng¢ (young)

Yaratici (imaginative)
Essiz (unique)

Guncel (up to date)
Bagimsiz (independent)
Cagdas (contemporary)
Guvenilir (reliable)
Caligkan (hardworking)
Guvenli (secure)

Zeki (intelligent)
Teknik (technical)
Kurumsal (corporate)
Basarili (successful)
Lider (leader)

Kendinde Emin (confident)

Ust Simif (upper class)
Go6z Alict (glamorous)
Yakisikli (good Looking)
Cazibeli (charming)
Kadinsi (feminine)
Nazik (smooth)

Disa Doniik (outdoorsy)
Erkeksi (masculine)
Batili (western)

Cetin (tough)

Sert (rugged)

Miitevazi (down to earth)

Dirst (honest)

Haysiyetli (wholesome)

Neseli (cheerful)

Cesur (daring)

Canl (spirited)

Yaratici (imaginative)

Guncel (up to date)

Guvenilir (reliable)

Zeki (intelligent)

Basarili (successful)

Ust Simif (upper class)

Cazibeli (charming)

Disa Doniik (outdoorsy)

Cetin (tough)

Samimiyet (sincerety)

Cosku (excitement)

Yeterlik (competence)

Cok Yonlultk (sophistication)

Sert (ruggedness)
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» Samimiyet: Arkadas canlisi, miitevazi, diiriist, neseli gibi sifatlardan olusan bu boyuta
ornek olarak dinyadan Kodak ve Coca Cola, Tirkiye’den de Solo ve Siitas 6rnek
verilebilir (Hassan,2001:15).

* Cosku: Canli, yaratici, cagdas gibi sifatlardan olugsan bu boyuta diinyadan Porsche,
Tiirkiye’den ise Hazir Kart 6rnek olarak verilebilir (Hassan,2001:15).

* Yeterlik ( Uzmanhk): Giivenilir, zeki, basarili gibi sifatlar1 barindiran bu boyuta
diunyada CNN, IBM, Tirkiye’de ise Arcelik 6rnek verilebilir (Hassan,2001:15).

» Cok yonluluk: Ust smif ve gdz alict gibi sifatlardan olusan bu boyuta ise 6rnek
olarak Mercedes ve Vakko verilebilir (Hassan,2001:15).

* Sert: Disa doniik ve giiclii gibi sifatlardan olusan bu boyuta ise Marlboro ve Levi’s

ornek olarak gosterilebilir (Hassan,2001:15).

Jennifer L. Aaker, gelistirdigi bu boyutlarin farklh kiiltiirel ortamlarda marka kisiligi
6lcmek icin uygun olmayabilecegini soylemektedir. Aaker marka kisiligi 6zelliklerinin
algilanmasmin farkli degiskenler tarafindan etkilenebildigini, ayni durumun farklh
kiltlirlerde farkli yorumlanabilecegini sdylemekte ve bunun i¢in Olgegin degisik

kilturlerde test edilmesini tavsiye etmektedir (Hassan,2001:16).

3.3. MARKA KiSiLiGININ YARATILMASI

Insanlar markalara ¢ogu zaman, ya gergekten insanmus gibi ya da insan olmalar1 halinde
kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakmaktadirlar.
Tuketicilerin bu egilimlerinden dolayr bir markaya insan Ozellikleri atfedilmesini
saglamak mimkin olmaktadir. Bu durumu iletisim stratejileri ile saglamak miimkiin
olmaktadir. lyi yonetilen bir marka kisiligi artan tiiketici tercihi ve sadakati ve
tiketicinin markaya yonelik duygusal bagin1 giiglendirmesi ile sonuglanabilmekte ve
marka ile tuketici arasindaki iligkilerin giiclenmesini saglayabilmektedir. Marka kisiligi,

bir marka ile 6zdeslesmis insan 6zelliklerinin biitlinli olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim
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nese, samimiyet Ve duygusallik gibi insan O6zelliklerinin yani sira cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik statii gibi demografik 6zellikleri, aktiviteler, ilgiler ve diisiinceler gibi

hayat tarzi1 6zelliklerini de igermektedir (Aaker,1997:347).

Basarili bir marka farklilastirmasi, kisilik gelistirme ile olusturulabilmektedir. Acik ve
anlagilabilir bir marka kisiligi tanim1 gelistirebilmek, marka yonetiminin nemli bir
amaci1 olmaktadir. Iyi kurulmus bir marka kisiligi marka tercihini ve kullanimini
arttirmakta, ayrica yiiksek duygusal bag, markaya karsi gliven ve marka degeri

olusturmaktadir (Siguaw ve dig.,1999:50).

Bir markanin bir kisilige sahip olup olmadigini anlamak i¢in markay1 kisisellestirmeye
calisarak o markaya sifatlar verilebilmekte, alinan cevaplara goére o markanin kisiligi
hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Ornegin “Marlboro” marka bir sigara
kisisellestirmeye ¢alisildiginda birgok sey soylenebilmektedir (erkek, maco, kaba saba,
kuvvetli, sakin, given veren, sert). “LM” marka bir sigara Kkisisellestirilmeye
calisildiginda zorlanilmakta ya da olumsuz sifatlar akla gelebilmektedir (aseksiiel,
bakimsiz, silik). Bir tiiketici bir markaya kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat

atfedebilirse o marka o kadar kisilik sahibi denilebilmektedir (Bor¢a,2006:142).

Marka kisiligi ozellikleri, tiiketicinin markayla olan dogrudan ve dolayli temaslariyla
olusturulmakta ve etkilenmektedir. Bir markanin somut bir varli§1 yoktur, bir insan gibi
hareket edemez, diislinemez, hissedemez; marka, miisterilerin zihnindeki algilamalarin
toplamidir. Kisilik 6zellikleri, dogrudan, o markayla ilgili kisilerin o6zellikleriyle
iliskilidir. Marka kisiligini dogrudan olusturmanin ve etkilemenin bir yolu, kullanici
imgeleridir. Kullanic1 imgeleri, markanin tipik kullanicilariyla ilgili insani 6zelliklerdir.
Bir markayla ilgili insanlarin kisisel ozellikleri dogrudan markaya aktarilmaktadir

(Ouwersloot ve Tudoric, 2001: 11).

Tiketiciler genellikle markalar1 kendi benlikleri ile ya da bir takim iinli kisilerle
iliskilendirebilmektedirler. Insan ve marka kisilikleri kavram olarak birbirine benzese de
bi¢im olarak birbirlerinden farkhidirlar. Insanlarin kisilik 6zelliklerinin algilanmast,

kisinin davranislari, inanglar1 ve yaklasimlari, ¢esitli demografik ve fiziksel 6zellikleri
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ile bigimlenirken; bir markanin kisiliginin algilanmasi tamamen o markanin iletigsimsel

bicimine bagli olmaktadir (Aaker,J, 1997:348).

Bir bireyin algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan neredeyse her seyden etkilenmesi
gibi, marka kisiligi de ayn1 sekilde etkilenir. Uriinle ilgili dzellikler marka kisiliginin
onciil itici giiclerdir. Uriin smifi bile marka kisiligini etkileyebilir. Bir ambalaj veya
Ozellik de marka kisiligini etkileyebilir (Aaker, 2009: 164). Bir baska ac¢idan
bakildiginda, bir bireyin algilanan kisiliginin onunla ilgili her seyden etkilenmesi gibi,

marka kisiligi de triinle ilgili olan ve olmayan pek ¢ok faktdrden etkilenmektedir.

URUNLE iLGILi OZELLIKLER URUNLE iLGIiLi OLMAYAN OZELLIKLER

Uriin Kategorisi Kullanici imgeleri

Ambalaj Sponsorluklar

Fiyat Sembol

Ozellikler Yas
Reklam tarzi
Mensei (Ulke Orijini)
Firma imaiji
CEO
Unlii Destegi

Sekil 3.2. Marka Kisiligi Yonlendiricileri (Aaker, 2009: 164)

Ister bir iiriin markasi, ister bir kurulus markasi olsun, isletmenin sahip oldugu markanin
hangi kisilik Ozelliklerine sahip olacagina karar vermesi gerekir. Marka kisiligi
yaratmanin ¢esitli yollar1 vardir. Marka kisiligi yaratirken en ¢ok dikkat edilmesi
gereken stratejilerden olan; marka kisiligini, tiiketicilerin sahip oldugu veya hayranlik
duydugu kisilik 6zelliklerine benzer bir sekilde olusturmak yaklagiminin asamalar1 su

sekildedir (Ourwersloot ve Tudorica; 2001:2):

o Hedef kitleyi belirleme

¢ Neye ihtiya¢ duyduklarini, neyi istediklerini ve begendiklerini belirleme
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e Tiiketici kisiligi profili olusturma

e Bu profile uygun bir {iriin geligtirme

Uriin  &zellikleri ¢ogunlukla marka kisiligini etkilemektedir. Marka Kkisiligini
etkileyebilen, Grlnle ilgili olmayan 6zellikler, reklam tarzi, mensei, firma imaji, CEO
tanimlamasi ve {inlii sozciileri icerir( Sekil 8). Uriinle alakali olmayan, diger dort marka
kisiligi itici giicii; kullanici imgeleri, sponsorluklar, yas ve sembollerdir (Aaker, 2009:

164).

a. Kullamc1 imgeleri; Kullanici imgeleri, hem tipik kullanicilart hem de ideal
kullanicilar1 temel alabilir. Kullanic1 imgesi, kismen kullanicinin bir birey olmasi ve
marka kisiliginin kavramsallastirma gii¢liigiinlin azalmasi nedeniyle, marka kisiligi i¢in

onemli itici glctur (Aaker, 2009: 165).

b. Sponsorluklar; Sponsorluk bir etkinlige destek vererek kurumu, mali, hizmeti
tanitarak hedeflenen kitlenin biling altinda marka imaji olusturmak veya
giiclendirmektir. Marka tarafindan sponsor olunan etkinlikler, marka kisiligini etkiler.
Markalar kendi kisiliklerine uygun etkinliklere sponsor olma egilimdedirler (Aaker,

2009: 165).

c. Yas; Bir markanin ne kadardir pazarda oldugu, o markanin kisiligini etkileyebilir.
Marka kendisini yenilemedik¢e eski ve modasi gegmis izlenimi yaratabilir ancak yash
bir markanin siirekli yenilenmesi ve ¢aga ayak uydurmasi markaya duyulan giiveni daha

da arttirir (Aaker, 2009: 165).

d. Sembol; Bir semboliin, marka kisiligi tizerinde ¢ok gii¢lii etkileri olabilir ¢iinkii,
kontrol edilebilir ve asir1 giliclii cagrisimlar1 olabilir. Apple’n 1sirilmis elmast,
Marlboro’nun kovboyu ve Michelin adami markalari igin bir kisiligin yaratilmasi ve
desteklenmesine yardimci olmustur. Mal ve hizmetlerin sembolik degerleri, gittikce
daha 6nemli olmaktadir. Eger sembol, algilanamayan bir nesne, hareket veya siirecin

algilanabilir bir temsilcisi olarak tamimlanirsa, pazarlanmigs bir mal veya hizmet,
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misterilerin maddi olmayan isteklerini karsilamayan nesneleri temsil edecektir (Aaker,

2009: 166).

3.4. MARKA KiSILiGININ SAGLADIGI FAYDALAR

Marka kisiligi yapisi; marka stratejistlerine; insanlarin markay1 algilamalar1 ve ona karsi
tavirlar ile ilgili anlayiglarini zenginlestirerek, farklilastiran bir marka kimligine katki

yaparak, iletisim cabalarini yonlendirerek ve marka 6zvarlig1 yaratarak yardimci olur

(Aaker, 2009: 168).

a. Anlamay1 Zenginlestirme

Marka kisiligi bir yoOneticinin, tiketicilerin markay1 algilamalar1 ve ona karsi olan
tavirlart ile ilgili anlayls kazanmalarina yardimci olur. Kisilerden marka kisiligini
tanimlamalarini isteyerek, cogunlukla 6zellik algilamalari ile ilgili sorulardan daha derin

bir anlayis sunan duygularin ve iligkilerin tespiti saglanir (Aaker, 2009: 168).

b. Kimlik Farkhlastirmasima Katkida Bulunma

Marka kisiligi, markalarin mallarinin ve hizmetlerinin birbirlerine benzer oldugu

durumlarda, anlamli bir farklilasmaya temel saglayabilir.

Markanin fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerinin benzer oldugu durumlarda Ozellikle
marka Kkisiligi farkhilik icin ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Ayni sekilde, Grin
ozellikleri 6znel ve 6l¢gmesi zor oldugu durumlarda, markalari degerlendirmek igin
marka imajina daha cok guvenilmektedir. Urlinlerin cok benzer olduklar: yerde
secimi etkileyen en onemli faktor degisik markalarin Kkisilikleridir. Duracell’i,
Energizer pillerinden veya Coca- Cola’yr Pepsi’den ayirmak icin sadece 0rin
Ozelliklerine yonelmeye zorlandiklarinda marka yoneticilerinin karsilacagi guclikler
cok fazla olmaktadir (Borga, 2002: 144).
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c. Iletisim Cabalarim Yonlendirme

Marka konumunun aktif bir sekilde iletisiminin olmasi, marka imaji ya da marka
miisteri iligkisini giiclendirmeye ya da degistirmeye odaklanan belirli iletisim
amaglarinin olacagi anlamina gelir. Marka kisiligi kavrami, marka kisiligini marka
yaratma cabasin1 uygulamasi gereken kisilere zengin bir sekilde iletmektedir. Sadece
reklamlar degil, ambalaj, promosyonlar, etkinlikler marka ve miisteri arasindaki kisisel
etkilesimlerin tarzi ile ilgili kararlar verilmelidir. Sadece cagrisimlar marka i¢in yeterli

degildir (Aaker, 2009: 169).

d. Marka Ozvarhig Yaratma

Marka kisiliginin nasil marka degeri yarattig1 agiklanirken kullanilan ti¢ model vardir;

Marka Kisiligi; Marka Ozvarligini Nasil
Yaratir?

Fonksiyonel

_ Fayda
Kendini lliski Temelli Temsil
ifade Etme Model Modeli

Modeli

Sekil 3.3. Marka Kisiligi Marka Ozvarhg Yaratir (Aaker, 2009: 170)

Kendini ifade etme modeli; Bu modelin 6nermesine gore, belli grup miisteriler igin
bazi markalar kendi kimliklerinin bir kismini ifade etmenin bir aracidir. Bu 6z kimlik

kendi gercek kimlikleri de olabilir, sahip olmak istedikleri ideal kimlik de olabilir.
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Insanlar kendi kimliklerini ya da ideal kimliklerini; is secimi, arkadaslar, davranslar,
fikirler, aktiviteler ve yasam sekli gibi bircok farkli yolla ifade edebilirler.
Insanlarin hoslandigi, hayranlik duydugu, tartistig:, aldigi ve kullandigi markalar ayni
zamanda kendilerini ifade etmelerini saglar. Bir marka, giiglii bir kisilikten yoksun bile
olsa kendini ifade etmek i¢in kullanilabilir. Bir kisi ucuz bir marka satin alarak

tutumlulugunu ifade edebilir (Aaker, 2009: 170)

Bir tiiketici antropologu olan Grant McCracken, bir markanin kimliginin onun kilturel
anlamimin bir pargasi oldugunu savunmaktadir. Ona gore, tiiketiciler olduklar1 ya da
olmak istedikleri kisiye karsilik gelen kiiltiirel anlamlar1 olan iiriin veya markalar
ararlar. Bir bagka ifadeyle, tiiketiciler bu marka anlamlarin1 sosyal kisiliklerini insa
etmek ve slrdiirmek i¢in kullanirlar. Etkin olmak igin, bir marka kisiliginin markay1
kullanan kisinin fark edebilecegi kadar 6nemli ve arzu edilebilir olmasi gerekmektedir.
Kisi, markayla iliskisi sayesinde kendini daha iyi hissetmelidir. Ornegin, Pepsi icerken
daha geng, Chanel kullanirken sofistike, Lexus kullanirken daha st sinif vs. (Aaker,
2009: 170).

iliski temelli model; Bir marka ve bir insan arasindaki iligski konsepti (iki insan
arasindakine benzer olarak) marka kisiliginin nasil calistigina dair farkl bir perspektif
sunar. Iliski bazli modelin nasil cahistigini anlamak icin, iliski kurulan insanlarin
kisilik tiplerini ve iliskinin dogasin1 duslinmek gerekir. Bazi tipler asagidaki gibi
olacaktir (Aaker, 2009: 177-178).

e Gergekei, aile odakli, neseli, mitevazi (Samimiyet): Bu Kkisilik tipi Hallmark,
Kodak ve hatta Coca Cola gibi markalar1 tanimlar. iliski oldukca sevilen ve ailenin

saygi duyulan bir Gyesi olan bir Kkisiyle olan iliskiye benzer olabilir.
e (Cagdas, geng, moda, havali (Cosku): icecek kategorisinde Pepsi bu gruba Coca
Cola’dan daha fazla uyar. Ozellikle bir hafta sonu aksami bu kisilik karakterlerine

sahip bir arkadasla vakit gegcirmek oldukca hos olabilir.

e Basarili, lider, kendinden emin (Yeterlik): Hewlet-Packard ve Wall Street Journal
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bu profile uyar. Basarilari igin saygr duyulan bir kisiyle (6gretmen, bakan ya da is
lideri) olan iliski diistintlurse, muhtemelen bir is bilgisayar:1 ve onun musterileri

arasindaki iliski de buna benzer bir iliski olmalidir.

e Cetin, erkeksi ve disa donik (Sert): Nike (LA Gear’a karsi) ve Marlboro
(Virginia Slims’e karsi) buna 6rnek gosterilebilir. Disar1 ¢ikmayi planlarken, dig

hayatla ilgisi olan bir arkadas hos olacaktur.

Fonksiyonel yarar temsil modeli; Marka Kisiligi; fonksiyonel fayda ve marka
Ozelliklerini sunma konusunda (bir ara¢ olarak) daha dolayli bir rol oynayabilir.
Asagidaki orneklerin de belirttigi gibi, cok iyi ¢alistiginda marka stratejisine onculiik
ederek deger 6nermesini yakalayabilir (Aaker, 2009:186).

e Harley-Davidson’in hasin, mago ve Ozgurlik arayan Kisiligi Grinin gucli ve
liberal bir ara¢ oldugunu ifade etmektedir. Uriin o6zellikleri, arkasinda bu

Kisilik olmadan ¢ok daha az ikna edici olurdu.

e Hallmark bir kisi olarak samimi, sicak, gercekci ve yaslanmazdir. Bu gucli
kisilik, Hallmark kartlarinin alicilara duygusal diizeyde ulasacagina dair bir izlenim

uyandirir.

e Benetton’in son moda, kiskirtict ve hayalperest kKisiligi insanlarin Benetton ve

magazalariylailgili algilamalarii etkilemektedir.
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BOLUM 4
MARKA KiSILIGI BOYUTLARI VE UFUK UNIVERSITESI
UYGULAMASI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Hizmet sektoriiniin egitim alaninda faaliyet gosteren Ufuk Universitesi’nde (Ankara)
egitim goren Ogrencilere uygulanan bir anketi igceren bu arastirmanin amaci, Ufuk
Universitesi’nin marka kisiliginin ~ 6grenciler tarafindan nasil  algilandigimin

belirlenmesidir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Teknolojik ve ekonomik gelismeler, mallar ve hizmetler arasinda farkliliklar1 en aza
indirmekte veya kaldirmaktadir. Sinirlar1 ortadan kaldiran kiiresellesme anlayis1 gibi
etkenlerle tuketiciler stirekli yeni istek ve ihtiyaclar icine girmektedirler. Boyle bir
ortamda markali {riinlerin rakiplerine gore avantaj saglayarak tiiketiciler tarafindan
farkedilmesini saglayacak en onemli kavramlardan biri de marka kisiligidir. Marka
kisiligi, tiikketiciye iirlin ile bir bag kurmasin1 saglamakta ve markayi tiiketici agisindan

farkl1 faydalari olan bir tiriine doniistlirmektedir.

Bu ¢alismada marka degeri olusturmada marka kimligi ve marka kisiligi yaratilmasinin
gerekliligi i¢in Ufuk Universitesi dgrencileri iizerinde, iiniversitesinin marka kisiliginin
incelenmesine karar kilinmis, sonuglar baglaminda marka kisiliginin gerekliligi Gizerine

dikkat cekmek amaglanmastir.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmada, c¢esitli degiskenler arasindaki iligkiler belirlenmeye calisildigindan

arastirmanin modeli iligkisel tarama modeline dayanmaktadir. Sekil 15°de gdsterilen
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model temelinde belirlenen degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir. Test edilmek

istenen hipotezler agsagida verilmistir.

1. Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin demografik 6zellikleri ile marka

kisiligi boyutlar1 arasindaki farklilagmalara ait hipotezler;

H1: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin demografik 6zelliklerine gore Marka

Kisiligi boyutlarina iliskin goriisler anlaml1 olarak farklilagsmaktadir.

Hla: “Cinsiyet” degiskenine gore marka kisiligi boyular1 anlamli olarak
farklilagsmaktadir.

o H1lal: “Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H1la2:“Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cosku boyutuna” iligkin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

o H1la3: “Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H1la4:“Cinsiyet” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Cok Yonliilik” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H1a5: “Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iliskin

gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

H1b: “Yas” degiskenine gore marka kisiligi boyular1 anlamli olarak farklilagmaktadir.

o H1bl: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna iligkin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

o H1b2: “Yag” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna iliskin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

o H1b3: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna iliskin
gortsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

o H1b4: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cok Yonlilik” boyutuna

iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.
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. H1b5: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iliskin

gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hlc: “Aylk gelir” degiskenine gore marka kisiligi boyulart anlamli olarak
farklilagsmaktadir.

o H1lcl: “Aylik gelir” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

o H1c2: “Aylik gelir’ degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H1c3: “Ayhk gelir” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. Hlc4: “Ayhk gelir’ degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cok Yonliiliik”
boyutuna iliskin goriisler anlamli olarak farklilagsmaktadir.

. H1c5: “Aylik gelir” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iliskin

goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

2. Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin ¢esitli 6zellikleri ile Marka Kisiligi

arasindaki iligkiye ait hipotezler;

H2: Ogrencilerin gesitli 6zellikleri ile Marka Kisiligi boyutlar1 arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iliski vardir.

H2a: Ogrencilerin “ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka Kisiligi
boyutlar arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

. H2al: Ogrencilerin “ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka
Kisiligi boyutlarindan “Samimiyet” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

. H2a2: Ogrencilerin “ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka
Kisiligi boyutlarindan “Cogku” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardar.

. H2a3: Ogrencilerin “ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka
Kisiligi boyutlarindan “Yeterlik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

. H2a4: Ogrencilerin “ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka
Kisiligi boyutlarindan “Cok Yonliiliik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki

vardir.
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. H2a5: Ogrencilerin “ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka

Kisiligi boyutlarindan “Sert” arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki vardir.

H2b: Ogrencilerin “Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi boyutlar:
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

o H2b1: Ogrencilerin “Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Samimiyet” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

. H2b2: Ogrencilerin “Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Cosku” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

. H2b3: Ogrencilerin “Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Yeterlik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

. H2b4: Ogrencilerin “Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Cok Yonliiliikk” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

. H2b5: : Ogrencilerin “Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi

boyutlarindan “Sert” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H2c: “Fakiilte” degiskenine gbére marka kisiligi boyular1 anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

o H2cl: “Fakilte” degiskenine goére Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H2c2: “Fakulte” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna iliskin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H2c3: “Fakulte” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

o H2c4: “Fakulte” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Cok Yonliilik” boyutuna
iligkin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

. H2c5: “Fakilte” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iliskin

goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

3. Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin “Ufuk Universitesi’nin Markasi

hakkindaki goriisleri” ile “Marka Kisiligi boyutlar1” arasindaki iligkiye ait hipotezler;
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H3: Ogrencilerin “Ufuk Universitesi’nin Markas1 hakkindaki gériisleri” ile Marka
Kisiligi boyutlar arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

. H3a Ogrencilerin “Ufuk Universitesi’nin Markas1 hakkindaki goriisleri” ile
Marka Kisiligi boyutlarindan “Samimiyet” arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki
vardir.

o H3b: Ogrencilerin “Ufuk Universitesi'nin Markas1 hakkindaki goriisleri” ile
Marka Kisiligi boyutlarindan “Cosku” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
. H3c: Ogrencilerin “Ufuk Universitesi’nin Markas1 hakkindaki goriisleri” ile
Marka Kisiligi boyutlarindan “Yeterlik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
vardir.

o H3d: Ogrencilerin “Ufuk Universitesi’nin Markas1 hakkindaki goriisleri” ile
Marka Kisiligi boyutlarindan “Cok Yonliilik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iligki vardir.

. H3e: Ogrencilerin “Ufuk Universitesi’nin Markas1 hakkindaki goriisleri” ile

Marka Kisiligi boyutlarindan “Sert” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

N f )
[ Samimiyet Y Cinsiyet
< Yag
[ Coshu Marka > <
Y, e Fakilte
[ Yeterlik | Kisiligine . <
— ) Htiskin >Aylzk Gelir )
[ Cok Yonlulu o Okulda Ders Saatleri
J Goriisler Disinda Gecirilen Siire
\_ J
[ Sert ( Oniverci i A
) Universite Tercih
Nedenleri
\_ J

./

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin ¢esitli sinirliliklar1 vardir. Bunlardan ilki iiniversite disinda Ufuk
Universitesi hakkinda bilgi sahibi tiiketicilere ulasmadaki zorluk sebebiyle, calismanin
Ufuk Universitesinin mevcut dgrencilerine yapilmis olmasidir. Bir diger smirlilik ise,
tiniversitenin fakiiltelerinin tek bir yerleske i¢erisinde bulunmamasindan dolay1 anketin

Ogrencilere ulagtirilmasi siirecinde yaganan zorluklardir.

4.5. YONTEM

Aragtirma verileri literatlir taramasi ve rassal olarak segilen 350 6grenciyegelistirilmis
bir anket uygulamas: yoluyla elde edilmistir. U¢ béliimden olusan anket formundan
yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilacak anket ve 6lgekler, arastirma konusu
olan 6grenci profiline uygunlugunun degerlendirilmesi agisindan, uygulama oncesinde
bir 6n calisma ile test edilmistir. Ufuk Universitesinde egitim géren 30 kisilik bir
Ogrenci grubuna uygulanan 6n calisma neticesinde, gerekli diizeltmeler yapilarak anket

formuna son sekli verilmistir.

Anketin birinci boliimiinde, 6grencilerin demografik ve gesitli Ozellikleriyle ilgili
bilgileri igeren 11 adet soru kullanmilmustir. Ikinci béliimiinde, 21 maddeden olusan ve
giivenilirligi 0,923 olan Marka Kisiligine Iliskin Gériisler Olcegi kullanilmistir. Ugiincii
bolimde, gilivenilirligi 0,947 olan J. Aaker’in 42 6zellikli Marka Kisiligi Boyutlart
Olgegi kullamlmustir. Kullamlan her iki 6lgekte 5°1i likert tipli dlgeklerdir. Marka
Kisiligine Iliskin Gériisler dlgeginde verilen yanmitlar 1°den 5’¢ dogru “Kesinlikle
Katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katilryyorum” ifadeleri arasinda degismektedir. Marka
Kisiligi Boyutlar1 dlgegi de 1’den 5’e dogru “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle

Katiliyorum” ifadeleri arasinda degismektedir.

Arastirma i¢in gerekli veriler deneklere uygulanan anket yoluyla elde edilmistir. Anket
yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde
SPSS 16.0 (Statistical Package for The Social Science) programindan yararlanilmistir.

Aragtirmanin problemlerinin ¢dzlimlenmesinde, iki durumlu degiskenlere iliskin
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ortalamalar arasi farklilagmalarin test edilmesinde kullanilan bagimsiz érneklemler igin
T Testi (Independent Samples T Test), ikiden fazla durum igeren degiskenlere iliskin
ortalamalar aras1 farklilagmalarin test edilmesinde kullanilan tek yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ve belirlenen degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla kullanilan

korelasyon analizlerinden yararlanilmistir.

4.5.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ¢alisma evrenini 2010-2011 egitim-6gretim yilinda Ufuk Universitesi’ne
(Ankara) bagh 5 (bes) fakiilte ve 2 (iki) yiiksekokulda Ogrenim gdren Ogrenciler
olusturmaktadir. Ogrencilerin fakiiltelere gore dagilimi ise Tip Fakiiltesi 202 dgrenci,
Egitim Fakiiltesi 187 ogrenci, Fen-Edebiyat Fakiiltesi 181 6grenci, iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 265 6grenci, Hukuk Fakiiltesi 237 6grenci, Hemsirelik Yiiksekokulu
88 6grenci ve Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 160 6grenci olmak iizere toplam

1320 6grenciden olugsmaktadir.

Anket uygulanacak kisilerin se¢imi, arastirma evreni olan Ufuk Universitesi dgrencileri
arasindan tesadufi olmayan 6rnekleme yontemi ile se¢ilen 350 6grenci olusturmaktadir.
350 katilimcinin fakiiltelere goére dagiliminda ise kota drnekleme yontemi kullanilmaistir.
Arastirmaya katilimda goniilliiliik ilkesi temel alinmis ve deneklerin sorulara gergekei

ve i¢ten yanitlar verdikleri kabul edilmistir.

4.5.2. Guvenilirlik Analizi

Bu yontem Olc¢eklerde yer alan sorularin homojen bir yap1 gosteren bir biitiinti ifade edip
etmedigini arastirir. Bir Olgekte yer alan sorularin varyanslari toplaminin genel
varyansina oranlanmasi ile elde edilir. O (sifir) ve 1 (bir) arasinda degerler alan bu
katsayr Cronbach's Alpha katsayis1 olarak adlandirilir. Hesaplanan Cronbach's Alpha
katsayisi, birime ait toplam skorun 6lgekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmasi ile
elde edilen Olgeklerde, sorularin benzerligini ya da yakinligini ortaya koyan bir
Katsayidir (Dog¢. Dr. Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri p:405). Arastirma kapsaminda kullanilan Marka Kisiligine Iliskin Goriisler
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Olgegi ve Marka kisiligi boyutlar: 6lceginin boyutlari igin elde edilen Cronbach's Alpha

guvenilirlik katsayilart Tablo 4.1.'de verilmistir.

Tablo 4.1 Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Olgek Madde Ortalama Cronbach's
Sayisi Alpha
Marka Kisiligine iliskin Gériisler Olgegi 21 3,751 0,923
Samimiyet 7 3,676 0,842
Cosku 7 3,344 0,878
Yeterlik 9 3,548 0,812
Cok Yonluluk 9 3,393 0,837
Sert 7 3,278 0,722

Tablo 4.1.’den, kullanilan 6lgeklerin ve boyutlarin yiiksek giivenirlilige sahip olduklar
gorilmiistiir. Ayrica tiim boyutlarin verilen ortalama gruplandirmalarina gore olumlu

oldugu belirlenmistir.

4.6. UFUK UNIVERSITESI ORNEGI

Ufuk Universitesi 2002 yilinda egitim — dgretime baslamustir. Universite’nin Kurucu

Vakfi olan “Tiirkiye Trafik Kazalar1 Yardim Vakfi” 1972 yilinda kurulmustur.

Universitenin agilmasindaki temel diisiinceler Vakif Senedindeki ana cerceve icinde
Ozellikle toplumu oncelikle ilgilendiren kaza, felaket, bedensel ve ruhsal sorunlara karsi
onleyici, koruyucu ve tedavi edici ilke ve yontemleri saptamak, bu konularda halki
yonlendirecek saglik, egitim ve kamu hizmetlerinin bilincini, metodolojisini, diger
iilkeler, devlet kurumlar1 ve bireyler arasi iliski ve davranislarin yonlendirilmesi ve bu

konularda yeterli ve yetkili elemanlarin yetistirilmesi amaglanmistir. Bu amaca yonelik
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olarak da Tip, Hukuk, Egitim, Fen-Edebiyat (Istatistik - Psikoloji), Iktisadi ve Idari
Bilimler (Isletme, Siyaset Bilimi ve Uluslararas: iliskiler-Uluslararas1 Ticaret) Fakiilte
ve boliimleri ile bunlar1 tamamlayan Hemsirelik Yiiksek Okulu, Saglik Hizmetleri
Meslek Yiiksekokulu ve Enstitiiler kurulus kanununda yer almistir.

Universitede her &grencinin  kendi alanindaki ¢alismalart ¢agdas diizeyde
izleyebilmesini saglamak ve her tirli yaymi, c¢aligmayr ve internet agindan
yararlanabilmesi i¢in Ingilizce dilini 6grenmesi ongoriilmiistiir. Mevcut kiitiiphaneler ve
her 6grencinin bilgisayar 6grenmesi i¢in mevcut bilgisayar laboratuvarlart 6grencilerin
hizmetine sunulmustur. Her fakiilte veya 6gretim birimi i¢inde en az %15 e kadar
burslu dgrencinin yillik kayit {icreti olan kisim almmamaktadir. Universitede internet
tizerinden egitim yapma arag ve gerecleri saglanmistir. Tip Fakiiltesi i¢in Balgat'ta 120
yatakli Dr. Ridvan Ege Saglik Arastirma ve Uygulama Hastanesi hizmete girmistir (
Ufuk ,2011).

4.7. ORNEGI OLUSTURAN OGRENCILERIN DEMOGRAFiIK VE CESIiTLi
OZELLIKLERINE ILISKIN BULGULAR

Bu béliimde 6rneklemde yer alan katilimcilarin demografik bilgileri frekans dagilimlari

ile belirlenmistir.
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Tablo 4.2. Ornege Giren Ogrencilerin Cinsiyete fliskin Dagilin

n %
Erkek 164 46,9
Kadin 186 53,1
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin  cinsiyetlerine iliskin bulgular Tablo 4.2.°de verilmistir. Buna gore
orneklemi olusturanlarin %46,9’unun erkek ve %>53,1’inin kadin oldugu gozlenmistir.
Orneklemde rastgele olarak kadmlarin daha fazla yer aldign goriilmiistiir. Ilgili grafik
Sekil 4.2.”de verilmistir.

Erkek Kadin

Sekil 4.2. Cinsiyete lliskin Siitun Grafigi
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Tablo 4.3. Ornege Giren Ogrencilerin Yasa iliskin Dagihm

n %
19-21 yas arasi 113 32,3
22-24 yas arast 191 54,6
25 yas ve lizeri 46 13,1
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin yaglarina iligkin bulgular Tablo 4.3.’de verilmistir. Buna gore 6rneklemi
olusturanlarin  %32,3’linlin 19-21 yas grubu, %54,6’sinin 22-24 yas grubu ve
%13,1’inin 25 yas ve daha biiyiik oldugu gdzlenmistir. Ilgili grafik Sekil 4.3.’de

verilmistir.

19-21 yas arasi 22-24 yas arasl 25 yas ve lzeri

Sekil 4.3. Yasa iligkin Siitun Grafigi
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Tablo 4.4. Ornege Giren Ogrencilerin Fakiilteye iliskin Dagihm

n %
T1ip Fakiiltesi 55 15,7
Egitim Fakiiltesi 50 14,2
Hemsirelik 20 5,7
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 72 20,5
Fen-Edebiyat Fakiltesi 48 13,7
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 41 11,7
Hukuk Fatiltesi 64 18,2
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin fakiiltelerine iliskin bulgular Tablo 4.4.°de verilmistir. Buna gore
katilimcilarin - %15,7°sinin Tip Fakiiltesinden, %14,2’sinin Egitim Fakiiltesinden,
%35,7’sinin Hemsirelik Yiiksekokulundan, %20,5’inin Iktisadi ve Idari bilimler
Fakdiltesinden, %13,7’sinin Fen-Edebiyat Fakiiltesinden ,%11,7’sinin Saglik Hizmetleri
Meslek Yiksekokulundan ve %18,2’sinin Hukuk Fakiiltesindendir. ilgili grafik Sekil

4.4.°de verilmistir.
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Sekil 4.4. Fakiilteye iliskin Siitun Grafigi
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Tablo 4.5. Ornege Giren Ogrencilerin Sinifa iliskin Dagihm

n %
Hazirlik 46 13,1
Birinci Simif 36 10,3
Ikinci Sinif 44 12,6
Ugiincii Sinif 95 27,1
Dordiinct Sinif 129 36,9
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin - siniflarima iliskin  bulgular Tablo 4.5.°de verilmistir. Buna gore
katilimcilarin %13,1’inin hazirhik smifinda, %10,3’{inlin birinci smifta, %12,6’sinin
ikinci sinifta, %27,1’inin liglincli smnifta ve %36,9’unun dordiincii sinifta oldugu
gdzlenmistir. Orneklemde en ¢ok dérdiincii simif 6grencilerinin yer almugtir. ilgili grafik

Sekil 4.5.”de verilmistir.
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Sekil 4.5. Siifa iliskin Siitun Grafigi
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Tablo 4.6. Ornege Giren Ogrencilerin Ayhk Gelire iliskin Dagilim

n %
1000 TL ve alt1 85 24,3
1001-1500 TL aras1 69 19,7
1501-2000 TL arasi 196 56,0
Toplam 350 100,0

Katilimeilarin aylik gelirlerine iligkin bulgular Tablo 4.6.’da verilmistir. Buna gore
katilimcilarin %24,3’iniin 1000 TL ve daha az, %19,7’sinin 1001-1500 TL aras1 ve
%56,0’min 1501-2000 TL aras1 aylik gelire sahip olduklar1 gdzlenmistir. Ilgili grafik
Sekil 4.6°da verilmistir.

1000 TL ve alti 1001-1500 TL arasi 1501-2000 TL arasi

Sekil 4.6. Aylik Gelire Iliskin Siitun Grafigi
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Tablo 4.7. Ornege Giren Ogrencilerin Aile ile birlikte Yasama Durumuna iliskin Dagilhim

n %
Evet 154 44,0
Hayir 196 56,0
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin aileleri ile yagsama durumlarina iliskin bulgular Tablo 4.7.’de verilmistir.
Buna gore katilimcilarin %44,0’1mnin ailesi ile birlikte yasadigi, %56,0’min ailesi ile
birlikte yasamadig1 gozlenmistir. Genel olarak 6rneklemi olusturan 6grencilerin aileleri

ile birlikte yasamadig: goriilmiistiir. Ilgili grafik Sekil 4.7.de verilmistir.

Aile ile Birlikte Yasama Durumu Dagilimi

M Evet
W Hayir

Sekil 4.7. Aile ile Birlikte Yasama Durumuna iliskin Pasta Grafigi
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Tablo 4.8. Ornege Giren Ogrencilerin Ufuk Universitesini Tercih Etmede Etkili Olan Faktorlere

Iliskin Dagilinm

n %
Ozel tiniversite olmasi 88 25,1
Sosyal imkanlar 60 17,1
Akademik kadro 86 24,6
Bulundugu ¢evre 47 13,4
Daha 6nceki deneyimler 61 17,4
Herhangi bir nedeni yok 8 2,3
Toplam 350 100,0

Katilimeilarin Ufuk Universitesini tercih etmelerinde etkili olan faktorlere iliskin
bulgular Tablo 4.8.’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin Ufuk Universitesini tercih
etmelerinde %25,1’inde 06zel Tniversite olmasi, %]17,1’inde sosyal imkanlar,
%24,6’sinda akademik kadro, %13,4’linde bulundugu cevre ve %17,4’linde daha 6nceki
deneyimler etkili olurken, %2,3’iinden herhangi tercih nedeni olmadig1 gdozlenmistir.
Genel olarak o6grencilerin Ufuk Universitesini 6zel bir iiniversite olmasindan ve
akademik kadrosunun giiclii olmasindan dolay: tercih ettikleri belirlenmistir. Ilgili

grafik Sekil 4.8.”de verilmistir.
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Sekil 4.8. Ufuk Universitesini Tercih Etmede Etkili Olan Faktérlere iliskin Siitun Grafigi
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Tablo 4.9. Ornege Giren Ogrencilerin Universitede Ders Saatleri Disinda Gegirilen Ortalama Saate

iliskin Dagilim
n %
Hemen ayrilirim 85 24,3
1-2 saat arasi 138 39,4
3-4 saat arasi 112 32,0
4 saat ve daha fazla 15 4,3
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin ders saatleri disinda universitede ortalama gecirdikleri saatlere iliskin
bulgular Tablo 4.9.°da verilmistir. Buna gore katilimcilarin %24,3’nln ders saatleri
disinda iiniversiteden hemen ayrildiklari, %39,4liniin 1-2 saat arasi kaldiklari,
%32,0’1n1in 3-4 saat kaldiklar1 ve %4,3’linlin 4 saatten fazla kaldiklar1 gézlenmistir.
Ders saatleri diginda 6grencilerin biiylik ¢cogunlugu 1-4 saat arasi iiniversitede zaman
gecirdiklerini belirtmislerdir. Bu durumun arkadas iligkileri ve sosyal olanaklarin iyi
olmasindan kaynaklandig1 yoniinde degerlendirilmistir. ilgili grafik Sekil 4.9’da

verilmistir.
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Sekil 4.9. Universitede Ders Saatleri Disinda Gegirilen Ortalama Siireye iligkin Siitun Grafigi
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Tablo 4.10. Ornege Giren Ogrencilerin Ufuk Universitesi Hakkinda ilk Bilgiyi Nereden Elde
Ettiklerine Iliskin Dagilhim

n %
Gorsel medya 51 14,6
Internet 91 26,0
Arkadas ¢evresi 114 32,6
Yazili medya 94 26,9
Toplam 350 100,0

Katilimeilarin Ufuk Universitesi hakkinda ilk bilgiyi nereden elde ettiklerine iliskin
bulgular Tablo 4.10°da verilmistir. Buna gére Ufuk Universitesinde okuyan
katilimcilarin - %14,6’sinin  gorsel medyadan, %?26,0’mnin internetten, %32,6’sinin
arkadas cevresinden ve %26,9’unun yazili medyadan {niversite hakkinda bilgi
edindikleri go6zlenmistir. Genel olarak Ogrencilerin {iiniversite hakkinda bilgi
edinmelerinde en fazla arkadas cevresinin etkili oldugu gdzlenmistir. Ilgili grafik Sekil

4.10’da verilmistir.

Ufuk Universitesi Hakkinda i1k Bilginin Nereden Elde
Edildiginin Dagilimi
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Sekil 4.10. Ufuk Universitesi Hakkinda flk Bilginin Nereden Elde Edildigine Iliskin Siitun Grafigi



Tablo 4.11. Ufuk Universitesi’nin Diger Universitelere Gore Konumuna fliskin Dagilim

n %
Ik sirada yer almaktadir. 97 27,7
En iyi Universitelerden biridir. 234 66,9
Siradan bir Universitedir. 13 3,7
Ortalamanin altinda yer almaktadir. 6 1,7
Toplam 350 100,0
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Katilimeilarin, Ufuk Universitesinin diger {iniversitelere gore konumu hakkindaki

goriislerine iliskin bulgular Tablo 4.11.°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin

%27, 7’s1 ufuk tiniversitesini diger liniversiteler arasinda ilk sirada goriirken, %66,9’u

ufuk iiniversitesini en iyi iiniversiteler arasinda gordiigiinii belirtmislerdir. Ogrencilerin

%3,7’si ufuk tiiniversitesinin siradan bir {iniversite oldugunu belirtirken, %]1,7’si

ortalamanin altinda bir {iniversite oldugunu belirtmislerdir. Genel olarak 6grencilerin

ufuk iiniversitesini diger liniversitelerden arasinda iyi bir iiniversite olarak gordiikleri

gozlenmistir. Ilgili grafik Sekil 4.11."de verilmistir.
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Sekil 4.11. Ufuk Universitesi’nin Diger Universitelere Gore Konumuna fliskin Siitun Grafigi



Tablo 4.12. Firsat Bulunmas1 Halinde Ufuk
Durumuna fliskin Dagilim

89

Universitesi’nden Baska Bir Universiteye Gecme

n %
Evet 39 11,1
Hayir 198 56,6
Hi¢ diistiinmedim 113 32,3
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin, firsat bulduklar

zaman baska bir {niversiteye ge¢me

diisiincelerine iligkin bulgular Tablo 4.12°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin

%]11,1’inin firsat bulunmasi halinde baska bir iiniversiteye ge¢me diisiincelerinin

oldugu, %56,6’sinin bdyle bir diisiincelerinin olmadigr ve %32,3’iiniin bu konu

hakkinda daha 6nce hi¢ diisiinmedikleri gézlenmistir. Genel olarak arastirmaya katilan

Ufuk Universitesi dgrencilerinin okudugu iiniversiteden memnun oldugu ve baska

iiniversiteye gecme gibi bir diisiincelerinin olmadig1 gdzlenmistir. ilgili grafik Sekil

4.12°de verilmistir.
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Sekil 4.12. Firsat Bulunmasi Halinde Ufuk Universitesi'nden Baska Bir Universiteye Geg¢me

Durumuna fligkin Siitun Grafigi



4.8. MARKA KiSiLiGINE iLiSKiN BULGULAR
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Marka Kisiligi samimiyet, cosku, yeterlik, ¢ok yonlilik ve sert olmak Uzere bes

boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlarin kapsadigi 15 alt nitelik ve onlarin da altinda 42

Ozellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler ile markanin kisiligi 6l¢tilmeye ¢alisilmaktadir.

4.8.1 “Marka Kisiligine Iliskin Goriisler Olcegi”ne Dair Bulgular

Marka kisiligine iligkin goriisler dlceginden alinan puan ortalamalarina goére en diisiik

ortalama puan 1,86 ve en yiiksek puan 4,86 olup degisim aralig1 3,0 olarak bulunmustur.

Buna gore;
1,86- 3,36= olumsuz
3,37-4,86= olumlu

olarak 6grencilerin marka kisiligine iligskin gortisleri gruplandirilmistir.

Tablo 4.13. Marka Kisiligine Iliskin Goriisler Olcegine Dair Ortalamalar

Ortalama  Standart

Sapma

Ona ¢ok guvenirdim. 3,7171  0,84127
Benden uzakta oldugunda 6zlerdim. 3,7914  0,88245
Cok yakin arkadas olurduk. 3,4000 1,07857
Basarisini kendi bagsarim gibi goriirdiim. 3,5743 0,73701
Universiteler hakkinda ne diisiindiigii ilgimi ¢ekerdi. 3,7400  0,81768
Biri onu 6vdiigiinde, ben de gururlanirdim. 3,8371 0,71360
Elestirildiginde, bunu kendime yapilmis gibi diigiiniirdiim. 3,5086  0,89166
Suclamaya yonelik bir haber aldigimda, kendimi kOtu hissederdim. 4,1743  0,69044
Onu ¢evremdekilere olumlu yonleriyle anlatirdim. 3,6457 1,02416
Cok eglenceli zaman gegirirdik. 3,5686  0,92382
Darust biri olurdu. 3,8571 1,07706
Guvenilir biri olurdu. 3,9143  0,68011
Sikintilarim1 anlatabilecegim biri olurdu. 3,7600  0,92069
Sosyal hayat1 yogun olan biri olurdu. 3,6771  0,92794
Cevresinde ilgi odagi olurdu. 3,4171 1,03671
Insanlara yardim etmeyi seven biri olurdu. 3,7171  1,04209
Etrafindaki olaylara duyarli biri olurdu. 3,5971 0,93973
Herkesle bir sey paylasabilecek biri olurdu. 3,7429  0,97953
Hgi odag1 biri olurdu. 3,7114 1,04327
Arkadaslariin sikintilariyla ilgilenen biri olurdu. 3,5829 0,93499
Sevecen biri olurdu. 3,7429  1,01119
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Tablo 4.13.’den goriildiigii iizere ortalama puani 1,86- 3,36 arasinda olan hi¢bir madde
gdzlenmemistir. Buna gore arastirmaya katilan Ufuk Universitesi dgrencilerinin
tiniversitenin 6lgek icerisinde verilen ¢esitli marka kisiligine iliskin goriislerinin olumlu
oldugu gorulmustiir. En yiksek 4,1743 puan ile “Suclamaya yonelik bir haber
aldigimda, kendimi kotii hissederdim” olup 3,9143 puan ile “Guvenilir biri olurdu” ve

3,8571 puan ile “Durist biri olurdu” izlemektedir.

4.8.2 “Samimiyet” Marka Kisiligi Boyutuna Iliskin Bulgular

Marka kisiliginin “Samimiyet” boyutu miitevazi, dirlst, haysiyetli, neseli, samimi,
arkadas canlisi, gercek, kasabali, aile odakli, duygusal ve orjinal olmak Uzere 11 adet

Ozellikten olugsmaktadir.

Tablo 4.14’te yer alan 11 adet madde marka kisiliginin “Samimiyet” boyutunu 6lgmeye
yoneliktir. “Samimiyet”, marka kisiligi boyutundan alinan puan ortalamalarina gére en
diisiik ortalama puan 1,57 ve en yiiksek puan 5,0 olup degisim araligr 3,43 olarak
bulunmustur. Buna gore;

1,57- 3,29= olumsuz

3,30-5,0= olumlu

olarak, Samimiyet boyutunda marka kisiligine iligskin ortalamalar gruplandirilmistir.

Tablo 4.14. “Samimiyet” Boyutunda Marka Kisiligine Iliskin Ortalamalar

Ortalama Standart Sapma
Miitevazi 3,7743 0,92276
Dirust 3,6743 0,94379
Haysiyetli 3,4314 1,07305
Neseli 3,7143 1,07515
Samimi 3,5800 0,95043
Arkadag Canlis1 3,7400 1,00620
Gergek 3,8143 0,86797
Kasabali 3,4367 0,94537
Aile Odakl 3,2784 1,01283
Duygusal 3,2600 1,03428

Orjinal 3,3486 1,10673
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Tablo 14’den gorildiigli lizere “Samimiyet” boyutunda ortalama puani 1,57-3,29
arasinda olan hicbir madde gozlenmemistir. Buna gore arastirmaya katilan Ufuk
Universitesi dgrencilerinin samimiyet boyutunda marka kisiligi hakkindaki goriislerinin

olumlu oldugu goriilmiistiir.

4.8.3 “Cosku” Marka Kisiligi Boyutuna iliskin Bulgular

Marka kisiliginin “Cosku” boyutu cesur, canli, yaratici, glincel, heyecan verici, geng,

havali, ¢cagdas, bagimsiz, essiz ve moda olmak tizere 11 adet 6zellikten olugsmaktadir.

Tablo 4.15.’te yer alan 11 adet madde marka kisiliginin “Cosku” boyutunu 6lgmeye
yoneliktir. “Cosku”, marka kisiligi boyutundan alinan puan ortalamalarina gore en
diisiik ortalama puan 1,29 ve en yiiksek puan 5,0 olup degisim araligi 3,71 olarak
bulunmustur. Buna gore;

1,29- 3,15= olumsuz

3,30-5,00=olumlu

olarak, “Cosku” boyutunda marka kisiligine iliskin ortalamalar gruplandirilmistir.

Tablo 4.15. Cosku Boyutunda Marka Kisiligine Iliskin Ortalamalar

Ortalama Standart Sapma
Cesur 3,0143 1,27453
Canli 3,0714 1,21029
Yaratici 3,7657 0,71173
Guincel 3,5400 0,94693
Heyecan verici 3,6886 0,91947
Geng 3,0686 1,09748
Havali 3,3743 0,90203
Cagdag 3,4314 1,07038
Bagimsiz 3,2114 1,04670
Essiz 3,2247 0,99634
Moda 3,0057 1,01562

Tablo 4.15.’den goériildiigii tizere Cesur, Canli, Bagimsiz ve Gen¢ maddelerine iliskin
ortalamalar 1,29- 3,15 araliginda hesaplanmis olup 6grencilerin bu konular hakkindaki
goriislerinin olumsuz oldugu belirlenmistir. Yaratici, Giincel, Heyecan verici ve Cagdas

maddeleri hakkindaki goriislerinin ise olumlu oldugu belirlenmistir.
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4.8.4 “Yeterlik” Marka Kisiligi Boyutuna Iliskin Bulgular

Marka kisiliginin “Yeterlik” boyutu givenilir, ¢aliskan, glvenli, zeki, teknik, kurumsal,

basarili, lider ve kendinden emin olmak iizere 9 adet 6zellikten olusmaktadir.

Tablo 4.16.’da yer alan 9 adet madde marka kisiliginin “Yeterlik” boyutunu 6lgmeye
yoneliktir. “Yeterlik”, marka kisiligi boyutundan alinan puan ortalamalarina gére en
diisiik ortalama puan 1,22 ve en yiiksek puan 5,0 olup degisim araligi 3,78 olarak
bulunmustur. Buna gore;

1,22- 3,11= olumsuz

3,12-5,00= olumlu

olarak, “Yeterlik” boyutunda marka kisiligine iligskin ortalamalar gruplandirilmistir.

Tablo 4.16. “Yeterlik” Boyutunda Marka Kisiligine iliskin Ortalamalar

Ortalama Standart Sapma
Guvenilir 3,5743 0,98349
Caliskan 3,7686 1,00180
Guvenli 3,2771 1,11530
Zeki 3,5000 1,02895
Teknik 3,3571 1,09225
Kurumsal 3,7114 0,81155
Basarili 3,6286 0,88236
Lider 3,5971 0,93053
Kendinden Emin 3,6795 0,98351

Tablo 16’dan goriildiigi lizere “Yeterlik” boyutunda ortalama puani 1,22- 3,11 arasinda
olan hicbir madde gozlenmemistir. Buna gore arastirmaya katilan Ufuk Universitesi
Ogrencilerinin yeterlik boyutunda “Basarili, Lider, Kendinden emin” hakkindaki

gorislerinin olumlu oldugu belirlenmistir.
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4.8.5 “Cok Yonliiliik” Marka Kisiligi Boyutuna Iliskin Bulgular

Marka kisiliginin “Cok Yonliilik” boyutu st sinif, goz alici, yakisikli, cazibeli, kadinsi

ve nazik olmak tizere 6 adet 6zellikten olusmaktadir.

Tablo 4.17.’de yer alan 6 adet madde marka kisiliginin “Cok Yonliiliik” boyutunu
6lgmeye yoneliktir. “Cok Yonliilik”, marka kisiligi boyutundan alinan puan
ortalamalarina gore en diisiik ortalama puan 1,44 ve en yliksek puan 5,0 olup degisim
aralig1 3,56 olarak bulunmustur. Buna gore;

1,44- 3,22= olumsuz

3,23-5,00= olumlu

olarak, “Cok yonliilik” boyutunda marka kisiligine iliskin  ortalamalar

gruplandirilmstir.

Tablo 4.17. “Cok Yénliiliik” Boyutunda Marka Kisiligine Iliskin Ortalamalar

Ortalama Standart Sapma
Ust Sinif 3,3457 1,09069
Goz Alict 3,5200 1,09356
Yakigiklt 3,1857 1,15420
Cazibeli 3,5971 0,98440
Kadinst 3,6114 0,90074
Nazik 3,6886 0,93492

Tablo 4.17.’den goriildiigi tizere “Yakisikli” maddesine iligskin ortalamalar 1,44- 3,22
araliginda hesaplanmis olup 6grencilerin bu konu hakkindaki goriislerinin olumsuz
oldugu belirlenmistir. Diger maddeler hakkindaki 6grenci goriislerinin ise olumlu

oldugu goriilmiistiir.
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4.8.6 “Sert” Marka Kisiligi Boyutuna iliskin Bulgular

Marka kisiliginin “Sert” boyutu disa doniik, erkeksi, batili, ¢etin ve sert olmak tizere 5

adet Ozellikten olusmaktadir.

Tablo 4.18.°de yer alan 5 adet madde marka kisiliginin “Sert” boyutunu 6lgmeye
yoneliktir. “Sert”, marka kisiligi boyutundan alinan puan ortalamalarina gore en diisiik
ortalama puan 1,57 ve en yiikksek puan 4,57 olup degisim aralifni 3,00 olarak

bulunmustur. Buna gore;

1,44- 3,07= olumsuz
3,08-4,57= olumlu

olarak, “Sert” boyutunda marka kisiligine iligskin ortalamalar gruplandirilmistir.

Tablo 4.18. “Sert” Boyutunda Marka Kisiligine Iliskin Ortalamalar

Ortalama Standart Sapma
Disa Doniik 3,0057 1,18490
Erkeksi 2,5000 1,02895
Batil 3,7657 0,95273
Cetin 3,7371 0,91754
Sert 3,0843 1,07000

Tablo 4.18.’den goriildiigii iizere “Erkeksi” ve “Disa Doniik” maddesine iliskin
ortalamalar 1,44- 3,07 araliginda hesaplanmis olup 6grencilerin bu konu hakkindaki
gorlslerinin  olumsuz oldugu belirlenmistir. Diger maddeler hakkindaki 6grenci

goriiglerinin ise olumlu oldugu goriilmiistiir.
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4.9. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

4.9.1 Demografik Ozelliklere Gore Marka Kisiligi Boyutlarina iliskin Hipotezlerin
Test Edilmesi

H1: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin demografik 6zelliklerine gore Marka

Kisiligi boyutlarina iliskin goriisler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Hla: “Cinsiyet” degiskenine gore “marka Kisiligi boyutlar1” anlamh olarak
farkhilasmaktadir.

Marka kisiligi boyutlariin demografik ozelliklerden cinsiyete gore farklilagmasini
belirlemek amaci ile Bagimsiz Orneklem T Testi kullanilmistir. Elde edilen bulgular
Tablo 4.19°da verilmistir.

Tablo 4.19. “Cinsiyet”e Gore Marka Kisiligi Boyutlarimin Farkhlasmasina Iliskin T Testi

Sonuclari

Cinsiyet n Ortalama Standart Sapma t p

Erkek 164 3,7108 0,67896 0,883 0,378
Samimi - gadin 186 3.6444 0,72147

Erkek 164 3,3798 0,79239 0,792 0,429
Cosku

Kadin 186 3,3126 0,79216

Erkek 164 3,5332 0,67336 0,107 0,915
Yeterlik

Kadin 186 3,5257 0,63972
Cok Erkek 164 3,4356 0,64800 0,936 0,350
yonlalik g4 186 3,3680 0,69796

Erkek 164 3,3650 0,58811 2,448 0,015*
Sert

Kadin 186 3,2104 0,59027

*0.05 onem diizeyinde anlamli iliskiler var

Tablo 4.19.°da verilen bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari dikkate alinarak,
arastirma hipotezleri asagidaki gibi test edilmistir.
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Hlal: “Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Samimiyet boyutunda marka kisiliginin cinsiyete gore farklilasmasinda hesaplanan
0,883 t istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Yani samimiyet boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda Hlalg hipotezi red edilememistir.

Hla2: “Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Cosku boyutunda marka kisiliginin cinsiyete gore farklilagmasinda hesaplanan 0,792 t
istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
cosku boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1a2, hipotezi red edilememistir.

Hla3: “Cinsiyet” degiskenine goére Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna iliskin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

Yeterlik boyutunda marka kisiliginin cinsiyete gore farklilagsmasinda hesaplanan 0,107 t
istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
yeterlik boyutunda marka kisiliginin O6grencilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1a3, hipotezi red edilememistir.

H1la4: “Cinsiyet” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cok Yonliiliik” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Cok yonliiliikk boyutunda marka kisiliginin cinsiyete gore farklilasmasinda hesaplanan
0,936 t istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Yani ¢ok yonliiliik boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1a4, hipotezi red edilememistir.

H1a5: “Cinsiyet” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iliskin goriisler
anlamli olarak farklilasmaktadir.
Sert boyutunda marka kisiliginin cinsiyete gore farklilagmasinda hesaplanan 2,448 t

istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna
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gore sert boyutunda marka kisiliginin O6grencilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Erkek ogrencilerin Ufuk Universitesinin sertlik boyutunda
marka kisiligi hakkindaki goriislerinin kadinlara gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Bu durumda H1a5¢ hipotezi red edilmistir.

H1lb: *“Yas” degiskenine gore “marka Kisiligi boyular1” anlamh olarak
farkhilasmaktadir.

Marka kisiligi boyutlarinin demografik 6zelliklerden yasa gore farklilasmasini
belirlemek amaci ile Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 4.20°de verilmistir.

Tablo 4.20. Marka Kisiligi Boyutlarinin “Yas”a Gore Farkhlasmasina iliskin ANOVA

Sonuclari
n Ortalama  Standart F )

Sapma

19-21 yag aras1 113 3,7509 0,75007 1,318 0,269
Samimi 22-24 yas arast 191 3,6208 0,68850
25 yas ve lizeri 46 3,7174 0,62269

19-21 yag aras1 113 3,3692 0,85068 0,752 0,472
Cosku 22-24 yag aras1 191 3,3029 0,77322
25 yas ve lizeri 46 3,4534 0,71859

19-21 yag aras1 113 3,5487 0,66323 0,076 0,927

Yeterlik 2224 yagarasi 191 3,5183 0,66425
25 yas ve lizeri 46 3,5266 0,60471

19-21 yag arast1 113 3,4130 0,69666 0,041 0,960
Gok 22-24 yag aras1 191 3,3962 0,68422
yonluluk _

25 yas ve lizeri 46 3,3816 0,58918

19-21 yag aras1 113 3,3325 0,57823 1,467 0,232
Sert 22-24 yas aras1 191 3,2341 0,61420

25 yas ve lizeri 46 3,3634 0,53257

Tablo 4.20.’de verilen ANOVA sonuglar1 dikkate alinarak, arastirma hipotezleri
asagidaki gibi test edilmistir.
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H1bl: *“Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Samimiyet boyutunda marka kisiliginin yasa gore farklilasmasinda hesaplanan 1,318 f
istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
samimiyet boyutunda marka kisiliginin O6grencilerin yaslarina gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1b1, hipotezi red edilememistir.

H1b2: “Yas” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna iliskin goriisler
anlamli olarak farklilasmaktadir.

Cosku boyutunda marka kisiliginin yasa gore farklilagmasinda hesaplanan 0,732 f
istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
cosku boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin yaslarina gore farklilik gdstermedigi

belirlenmistir. Bu durumda H1b2; hipotezi red edilememistir.

H1b3: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna iliskin goriisler
anlaml olarak farklilasmaktadir.

Yeterlik boyutunda marka kisiliginin yasa gore farklilasmasinda hesaplanan 0,076 f
istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yeterlik
boyutunda marka kisiliginin Ogrencilerin yaslarina gore farklilik gostermedigi

belirlenmistir. Bu durumda H11b3g hipotezi red edilememistir.

H1lb4: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cok Yonliiliik” boyutuna iliskin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

Cok yonliiliik boyutunda marka kisiliginin yasa gore farklilasmasinda hesaplanan 0,041
f istatistik degeri 0,05 dnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Cok
yonliiliik boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin yaslarina gore farklilik gostermedigi

belirlenmistir. Bu durumda H1b4, hipotezi red edilememistir.

H1b5: “Yas” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iligkin goriisler
anlamli olarak farklilasmaktadir.
Sert boyutunda marka kisiliginin yasa gore farklilagmasinda hesaplanan 1,467 f

istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Sert
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boyutunda marka kisiliginin Ogrencilerin yaslarina gore farklilik gostermedigi

belirlenmistir. Bu durumda H1b5, hipotezi red edilememistir.

H1lc: “Aylik gelir” degiskenine gore “marka Kisiligi boyutlar1” anlamh olarak
farkhilasmaktadir.

Marka kisiligi boyutlarinin demografik 6zelliklerden “aylik gelir’e gore farklilagmasini
belirlemek amaci ile ANOVA kullanilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 21’de

verilmistir.

Tablo 4.21. Marka Kisiligi Boyutlarimin “Ayhk Gelir”e Gore Farkhlasmasina iliskin

ANOVA Sonuclarn
n Ortalama  Standart Sapma F P
£ 1000 TL ve alt1 85 3,6622 0,71797 0,287 0,751
1= 1001-1500 TL aras1 69 3,7329 0,68377
©
@ 1501-2000 TL aras1 196 3,6611 0,70327
= 1000 TL ve alt1 85 3,2672 0,83439 0,776 0,461
é« 1001-1500 TL arast 69 3,4265 0,75969
© 1501-2000 TL aras1 196 3,3484 0,78488
) 1000 TL ve alt1 85 3,5124 0,66182 0,987 0,374
E 1001-1500 TL aras1 69 3,6280 0,63223
> 1501-2000 TL arast 196 3,5017 0,65946
o 1000 TL ve alt1 85 3,3948 0,68612 0,362 0,697
%3 1001-1500 TL arast 69 3,4605 0,64515
o § 1501-2000 TL aras1 196 3,3804 0,68233
1000 TL ve alt1 85 3,2941 0,64242 0,845 0,431
3 1001-1500 TL arast 69 3,3582 0,52810
1501-2000 TL aras1 196 3,2515 0,59350

Tablo 4.21.°de verilen ANOVA sonuglar1 dikkate alinarak, aragtirma hipotezleri
asagidaki gibi test edilmistir.

Hlcl: “Aylik gelir” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna iliskin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

Samimiyet boyutunda marka kisiliginin aylik gelire gore farklilagmasinda hesaplanan
0,287 f istatistik degeri 0,05 dnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Yani Ufuk Universitesinin samimiyet boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin aylik
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gelirlerine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1cl, hipotezi red

edilememistir.

H1c2: “Aylik gelir” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Cosku boyutunda marka kisiliginin aylik gelire gore farklilasmasinda hesaplanan 0,776
f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
Ufuk Universitesi’nin cosku boyutunda marka kisiliginin dgrencilerin aylik gelirlerine
gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda HI1c2, hipotezi red

edilememistir.

H1c3: “Aylik gelir’ degiskenine gore Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna iligskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Yeterlik boyutunda marka kisiliginin aylik gelire gore farklilasmasinda hesaplanan
0,987 f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Yani Ufuk Universitesinin yeterlik boyutunda marka kisiliginin &grencilerin aylik
gelirlerine gore farklilik gdstermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1c3, hipotezi red

edilememistir.

Hlc4: “Aylik gelir’ degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cok Yonliilik” boyutuna
iliskin goriisler anlamli olarak farklilasmaktadir.

Cok yonliiliik boyutunda marka kisiliginin aylik gelire gore farklilasmasinda hesaplanan
0,362 f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Yani Ufuk Universitesinin ¢ok yonliiliik boyutunda marka kisiliginin dgrencilerin aylik
gelirlerine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H1c4, hipotezi red

edilememistir.

H1c5: “Aylhk gelir’ degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iligskin
gorlsler anlamli olarak farklilasmaktadir.

Sertlik yonliiliik boyutunda marka kisiliginin aylik gelire gore farklilagmasinda
hesaplanan 0,845 f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz

bulunmustur. Yani Ufuk Universitesinin sertlik boyutunda marka kisiliginin
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ogrencilerin aylik gelirlerine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda

H1c5 hipotezi red edilememistir.

4.9.2 Diger Ozelliklere Géore Marka Kisiligi Boyutlarina iliskin Hipotezlerin Test
Edilmesi

H2: “Ogrencilerin gesitli 6zellikleri” ile Marka Kisiligi boyutlar1 arasinda pozitif yonlii

ve anlaml bir iligki vardir.

H2a: “Ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka
Kisiligi boyutlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski vardir.

Ankette yer alan Marka Kisiligi boyutlarinin 6grencilerinin ders saatleri disinda okulda
gecirdikleri siire ile arasindaki iligkileri tespit etmek icin literatiirde yaygin olarak
kullanilan ve degiskenler arasi iliskinin yoniinii ve giiciinii belirten korelasyon analizi
kullanilmistir. Tablo 4.22.°de Marka Kisiligi boyutlarinin 6grencilerinin ders saatleri

disinda okulda gegirdikleri siire ile korelasyon analizleri verilmistir.

Tablo 4.22. “Marka Kisiligi Boyutlar1” ile “Ogrencilerinin Ders Saatleri Disinda Okulda

Gegirdikleri Siire” Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar:

Universitede Ders Saatleri Disinda
Ortalama Gegirilen Sire

Pearson Correlation 0,131
Samimi Sig. (2-tailed) 0,014
N 350
Pearson Correlation 0,156
Cosku Sig. (2-tailed) 0,004
N 350
Pearson Correlation 0,128"
Yeterlik Sig. (2-tailed) 0,017
N 350
Pearson Correlation 0,146
Cok yénlulik — Sig. (2-tailed) 0,006
N 350
Pearson Correlation 0,098
Sert Sig. (2-tailed) 0,056
N 350

*0.05 6nem diizeyinde anlaml iliskiler var.
**0.01 6nem diizeyinde anlaml1 iliskiler var.
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Tablo 4.22.°de verilen korelasyon analizi sonuglari dikkate alinarak, arastirma
hipotezleri asagidaki gibi test edilmistir.

H2al: “Ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Samimiyet” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore samimiyet boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire arasindaki korelasyon katsayist 0,131
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayis1 0.05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmus olup, samimiyet boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin ders
saatleri disinda okulda gegcirdikleri siire arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu

gozlenmistir. Bu durumda H2al, hipotezi red edilmistir.

H2a2: “Ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gegirdikleri siire” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Cosku” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gére cosku boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire arasindaki korelasyon katsayisi 0,156
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayis1 0.01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmus olup, cosku boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin ders saatleri
disinda okulda gegirdikleri siire arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu gézlenmistir.

Bu durumda H2a2, hipotezi red edilmistir.

H2a3: “Ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gegirdikleri siire” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Yeterlik™ arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore yeterlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire arasindaki korelasyon katsayisi 0,128
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayis1 0.05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmus olup, yeterlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin ders saatleri
disinda okulda gegirdikleri siire arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu goézlenmistir.

Bu durumda H2a3, hipotezi red edilmistir.

H2a4: “Ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gecirdikleri siire” ile Marka Kisiligi

boyutlarindan “Cok Yonliilik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
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Korelasyon analizi sonuglarina goére cok yonliiliik boyutunda marka kisiligi ile
ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gegirdikleri siire arasindaki korelasyon
katsayis1 0,146 olarak bulunmustur. Bulunan iliski katsayist 0.01 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmus olup, ¢ok yonliiliikk boyutunda marka kisiligi ile
ogrencilerin ders saatleri diginda okulda gecirdikleri siire arasinda pozitif yonlii bir iliski

oldugunu gézlenmistir. Bu durumda H2a4, hipotezi red edilmistir.

H2a5: “Ogrencilerin ders saatleri disinda okulda gegirdikleri siire” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Sert” arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore sert boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin ders
saatleri disinda okulda geg¢irdikleri siire arasindaki korelasyon katsayis1 0,098 olarak
bulunmustur. Bulunan iliski katsayisi 0.05 énem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Buna gore, sert boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin ders saatleri
disinda okulda gecirdikleri silire arasinda herhangi bir iliski gozlenmemistir. Bu

durumda H2a5¢ hipotezi red edilememistir.

H2b: “Ogrencilerin Ufuk Universitesini tercih nedenleri” ile “Marka Kisiligi

boyutlar1” arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski vardir.

Ankette yer alan marka kisiligi boyutlar1 ile 6grencilerin Ufuk Universitesini tercih
etme nedenleri arasindaki iliskileri tespit etmek i¢in korelasyon analizi kullanilmistir.
Tablo 4.23.’de Marka Kisiligi boyutlarinin 6grencilerin Ufuk Universitesini tercih etme

nedenleri ile korelasyon analizleri verilmistir.
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Tablo 4.23. “Marka Kisiligi Boyutlar1” ile “Ogrencilerin Ufuk Universitesini Tercih Etme

Nedenleri” Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar:

Ufuk Universitesini Tercih Etme

Nedenleri
Pearson Correlation 0,138™
Samimi Sig. (2-tailed) 0,010
N 350
Pearson Correlation 0,107
Cosku Sig. (2-tailed) 0,045
N 350
Pearson Correlation 0,191
Yeterlik Sig. (2-tailed) 0,000
N 350
Pearson Correlation 0,099
Cok yonluluk  Sig. (2-tailed) 0,064
N 350
Pearson Correlation 0,052
Sert Sig. (2-tailed) 0,336
N 350

*0.05 6nem diizeyinde anlaml iliskiler var.
**0.01 6nem diizeyinde anlamli iligkiler var.

Tablo 4.23.’de verilen korelasyon analizi sonuglari dikkate alinarak, arastirma
hipotezleri asagidaki gibi test edilmistir.

H2b1: “Ogrencilerin iiniversite tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi boyutlarindan
“Samimiyet” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore samimiyet boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
Ufuk Universitesini tercih etme nedenleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,138 olarak
bulunmustur. Bulunan iliski katsayis1 0.01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmus olup, samimiyet boyutunda marka kisiligi ile dgrencilerin Ufuk Universitesini
tercith etme nedenleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gozlenmistir. Bu

durumda H2b1, hipotezi red edilmistir.

H2b2: “Ogrencilerin {iniversite tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi boyutlarindan
“Cosku” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Korelasyon analizi sonuglarima gore cosku boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin

Ufuk Universitesini tercih etme nedenleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,107 olarak
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bulunmustur. Bulunan iliski katsayis1 0.05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmus olup, cosku boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk Universitesini
tercih etme nedenleri arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu gozlenmistir. Bu

durumda H2b2, hipotezi red edilmistir.

H2b3: “Ogrencilerin {iniversite tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi boyutlarindan
“Yeterlik™ arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore yeterlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
Ufuk Universitesini tercih etme nedenleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,191 olarak
bulunmustur. Bulunan iliski katsayis1 0.01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmus olup, yeterlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk Universitesini
tercth etme nedenleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gozlenmistir. Bu

durumda H2b3, hipotezi red edilmistir.

H2b4: “Ogrencilerin iiniversite tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi boyutlarindan “Cok
Yonliiliik” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore ¢ok yonliilik boyutunda marka kisiligi ile
ogrencilerin Ufuk Universitesini tercih etme nedenleri arasindaki korelasyon katsayisi
0,099 olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayist 0.05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Buna gore ¢ok yonliilik boyutunda marka kisiligi ile
ogrencilerin Ufuk Universitesini tercih etme nedenleri arasinda herhangi bir iliski

gbzlenmemistir. Bu durumda H2b4, hipotezi red edilememistir.

H2b5: “Ogrencilerin {iniversite tercih nedenleri” ile Marka Kisiligi boyutlarindan
“Sert” arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore sert boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk
Universitesini tercih etme nedenleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,052 olarak
bulunmustur. Bulunan iliski katsayis1 0.05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Buna gore sert boyutunda marka kisiligi ile Ogrencilerin Ufuk
Universitesini tercih etme nedenleri arasinda herhangi bir iliski gdzlenmemistir. Bu

durumda H2b5¢ hipotezi red edilememistir.
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H2c: “Fakiilte” degiskenine gore “marka Kisilidi boyutlar1’” anlamh olarak

farkhlasmaktadir.

Marka kisiligi boyutlarmin 6grencilerin  ¢esitli  0zelliklerinden fakilteye gore
farklilasmasini belirlemek amaci ile ANOVA kullanilmistir. Elde edilen bulgular Tablo

4.24.de verilmistir.

Tablo 4.24. Marka Kisiligi Boyutlarinin Fakiilteye Gore Farklilasmasina iliskin ANOVA

Sonug¢lar
n Ortalama  Standart Sapma F p
Tip Fakiiltesi 55 3,7319 0,62347 0,384 0,860
Egitim Fakiiltesi 50 3,6381 0,80317
‘€ Hemgsirelik 20 3,5714 0,83299
k= iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 72 3,6932 0,59812
& Fen-Edebiyat Fakiltesi 48 3,5864 0,62314
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 41 3,6232 0,66021
Hukuk Fadltesi 64 3,7339 0,81517
Tip Fakiiltesi 55 3,2945 0,81671 1,704 0,133
Egitim Fakiiltesi 50 3,4976 0,83486
Z Hemsirelik’ 20 3,1684 0,68244
2 Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 72 3,2449 0,77358
O Fen-Edebiyat Fakiltesi 48 3,2597 0,64601
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 41 3,2365 0,88248
Hukuk Fadltesi 64 3,5490 0,81083
Tip Fakiiltesi 55 3,5128 0,60371 0,196 0,964
Egitim Fakultesi 50 3,5759 0,70821
= Hemsirelik 20 3,5079 0,72162
& iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 72 3,5126 0,64831
S Fen-Edebiyat Fakiltesi 48 3,4861 0,63713
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 41 3,5364 0,61535
Hukuk Fadltesi 64 3,5730 0,71159
Tip Fakiiltesi 55 3,5094 0,61265 1,036 0,396
= Egitim Fakiiltesi 50 3,4037 0,75691
S Hemsirelik 20 3,3135 0,59801
5 Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 72 3,2929 0,63755
;‘ Fen-Edebiyat Fakultesi 48 3,3286 0,59243
G- Saglhk Meslek Yiiksek Okulu 41 3,4789 0,63136
Hukuk Fadltesi 64 3,3965 0,78795
Tip Fakiiltesi 55 3,3297 0,59864 0,550 0,738
Egitim Fakiiltesi 50 3,3071 0,62896
.  Hemgirelik 20 3,2296 0,53075
% iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 72 3,2175 0,53451
Fen-Edebiyat Fakultesi 48 3,2611 0,65171
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 41 3,1257 0,58731
Hukuk Fadiltesi 64 3,3613 0,61634

Tablo 4.24.°de verilen ANOVA sonuglar1 dikkate alinarak, aragtirma hipotezleri
asagidaki gibi test edilmistir.
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H2cl: “Fakiilte” degiskenine goére Marka Kisiliginin “Samimiyet” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Samimiyet boyutunda marka kisiliginin fakiilteye gore farklilasmasinda hesaplanan
0,384 f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Yani Ufuk Universitesinin samimiyet boyutunda marka kisiliginin grencilerin 6grenim
gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H2cly

hipotezi red edilememistir.

H2c2: “Fakiilte” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Cosku” boyutuna iliskin goriisler
anlamli olarak farklilasmaktadir.

Cosku boyutunda marka kisiliginin fakiilteye gore farklilasmasinda hesaplanan 1,704 f
istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
Ufuk Universitesinin cosku boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin  6grenim
gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H2c2,

hipotezi red edilememistir.

H2c3: “Fakilte” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Yeterlik” boyutuna iligkin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Yeterlik boyutunda marka kisiliginin fakiilteye gore farklilagsmasinda hesaplanan 0,196
f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
Ufuk Universitesinin yeterlik boyutunda marka kisiliginin 6grencilerin dgrenim
gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H2c3,

hipotezi red edilememistir.

H2c4: “Fakiilte” degiskenine gére Marka Kisiliginin “Cok Yonliiliik” boyutuna iliskin
goriigler anlamli olarak farklilagmaktadir.

Cok yonliiliik boyutunda marka kisiliginin fakiilteye gore farklilasmasinda hesaplanan
1,036 f istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Yani Ufuk Universitesinin ¢ok yonliiliik boyutunda marka kisiliginin &grencilerin
ogrenim gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda

H2c4, hipotezi red edilememistir.
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H2c5: “Fakiilte” degiskenine gore Marka Kisiliginin “Sert” boyutuna iliskin goriisler
anlamli olarak farklilasmaktadir.

Sert boyutunda marka kisiliginin fakiilteye gore farklilasmasinda hesaplanan 0,550 f
istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Yani
Ufuk Universitesinin sertlik boyutunda marka kisili§inin &grencilerin  dgrenim
gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda H2c5g

hipotezi red edilememistir.

4.9.3 Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 Hakkindaki Gériisleri ile Marka
Kisiligi Boyutlarina iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

H3: “Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri” ile “Marka Kisiligi

boyutlar1” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki gériisleri ile marka kisiligi boyutlari
arasindaki iligkileri tespit etmek i¢in korelasyon analizi kullanilmistir. Tablo 4.25.”de

korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4.25. Ogrencilerinin Ufuk Universitesi Markas1 Hakkindaki Gériisleri ile Marka Kisiligi

Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar:

Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markasi
Hakkindaki Goriisleri

Pearson Correlation 0,905™
Samimi Sig. (2-tailed) 0,000
n 350
Pearson Correlation 0,688
Cosku Sig. (2-tailed) 0,000
n 350
Pearson Correlation 0,677
Yeterlik Sig. (2-tailed) 0,000
n 350
Pearson Correlation 0,641
Cok yonlaluk  Sig. (2-tailed) 0,000
n 350
Pearson Correlation 0,504
Sert Sig. (2-tailed) 0,000
n 350

*0.05 6nem diizeyinde anlamli iliskiler var.
**0.01 6nem diizeyinde anlamli iligkiler var.
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H3a: “Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Samimiyet” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore samimiyet boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,905
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayis1 0.01 énem dlzeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmus olup, samimiyet boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk
Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu

gbzlenmistir. Bu durumda H3ag hipotezi red edilmistir.

H3b: “Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Cosku” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonuglarima gore cosku boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasindaki korelasyon katsayisi 0,688
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayis1 0.01 énem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmus olup, cosku boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk
Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu

gozlenmistir. Bu durumda H3bg hipotezi red edilmistir.

H3c: “Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Yeterlik™ arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore yeterlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin
Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasindaki korelasyon katsayist 0,677
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayis1 0.01 énem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmus olup, yeterlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk
Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu

gozlenmistir. Bu durumda H3co hipotezi red edilmistir.

H3d: “Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Cok Yonliiliikk” arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina goére c¢ok yonliiliik boyutunda marka kisiligi ile
ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasindaki korelasyon
katsayis1 0,641 olarak bulunmustur. Bulunan iliski katsayis1 0.01 6nem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmus olup, ¢ok yonliiliikk boyutunda marka kisiligi ile
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ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki gériisleri arasinda pozitif yonlii bir

iliski oldugu gozlenmistir. Bu durumda H3dg hipotezi red edilmistir.

H3e: “Ogrencilerin Ufuk Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri” ile Marka Kisiligi
boyutlarindan “Sert” arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore sert boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk
Universitesi Markas1 hakkindaki goriisleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,504 olarak
bulunmustur. Bulunan iliski katsayisi 0.01 énem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmus olup, sertlik boyutunda marka kisiligi ile 6grencilerin Ufuk Universitesi
Markasi hakkindaki goriisleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu gézlenmistir. Bu

durumda H3eg hipotezi red edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda teknolojide ve ekonomide yasanan hizli gelismeler, mal ve hizmetler
arasinda farkliliklart en aza indirmektedir. Mallarin ve hizmetlerin farklilastirilmasi
fiziksel Ozellikleri Uzerinden degil, ifade ettikleri cesitli anlamlar Uzerinden
yapilmaktadir. Isletmeler ve markalar, tiiketicinin ihtiyaglarin1 ne kadar iyi anlar ve
buna gore ne kadar duygusal faydalar saglayarak tiiketicinin karsisina ¢ikar ise, tiiketici
de markay1 o kadar benimsemektedir. Onemli olan tiiketicilerin fark edecegi, tercih
edecegi ve benimseyecegi markalar1 olusturabilmektir. Isletmenin beklentileri biyiik
oranda karsilayabilmesi i¢in marka degerini ve buna bagli olarak da marka kimligi ve

marka kisiligini gliclendirmesi gerekmektedir.

Iyi yapilandirilmus bir marka kimligi ve Kisiligi marka tercihini ve kullanimin
arttirmakta, ayrica yiiksek duygusal bag, markaya karsi giiven ve marka degeri

olusturmaktadir.

Marka kisiligi, insanlara dair Kkisilik Ozelliklerinin markalara atfedilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Tilketiciler markalara, insan olmalar1 halinde kendilerini
etkileyebilecek Kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi yaklasmaktadirlar. Iyi yonetilen bir
marka Kisiligi tuketici tercihi ve bagliligi, tiketicinin markaya kars: olumlu tutum

gelistirmesi, tiketici gliven ve sadakati olugsmasini saglamaktadir.

Marka kisiligi kavramindan 1950’lerde telaffuz edilmeye baslanmistir. 1970’lerde
pazarlama literatiiriindeki yerini alan kavramdan daha sonralar1 da gesitli ¢alismalarda
bahsedilmistir. Ozellikle Jennifer L. Aaker’n 1997’ deki “Dimensions of Brand

Personality” caligmasi ile birlikte dnem kazanmistir.

Marka Kisiligini olusturabilmek icin, hedeflenen tuketici grubunun neye ihtiyac
duydugu, ne istedigi veya neyi begendigi saptanmali, bu tliketici grubunun kisilik profili

olusturulmalidir. Son olarak bu profile uygun marka kisiligi gelistirilmelidir.
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Marka Kisiligi samimiyet, cosku, yeterlik, ¢ok yonlilik ve sert olmak Uzere bes
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlarin kapsadigi 15 alt nitelik ve onlarin da altinda 42

0zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler ile markanin kisiligi 6l¢tilmeye ¢alisilmaktadir.

Bu calismada bir isletmenin rekabet yogun hizmet sektdriindede farkindalik yaratmak
icin marka kimligi ve marka kisiligi olusturmanin 6nemi, sirecleri ve isletmeye
katacag1 degere dikkat ¢ekilmek istenmistir. Bu aragtirmada hizmet sektoriiniin egitim
alaninda faaliyet gosteren Ufuk Universitesi’nin (Ankara) marka kisiligi, dgrencilerinin
bakis acisiyla degerlendirilmisti. Bu amagla Ufuk Universitesi fakiilte ve
yiiksekokullarinda okuyan 1320 6grenciden 350 6grenciye anket yoluyla ulasilmistir.
Calismada Jennifer L. Aaker’in 42 Ozellikli “Marka Kisiligi Boyutlar1 Olgegi”’nden

yararlanilmstir.

Caligmanin birinci boliimiinde, marka kavraminin tanimi yapilarak, markanin
avantajlar1 ve dezavantajlarina deginilerek marka ¢esitleri agiklanmistir. Devaminda
marka degeri kavrami; marka degerinin temeli olan marka sadakati, marka ismi

farkindalig, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari ele alinmgtir.

Ikinci ve tiglincii boliimde marka degerinin olusmasinda dnem teskil eden marka kimligi

ve marka kisiligi detaylandirilmistir.

Dérdiincii boliimde ise Ufuk Universitesi ( Ankara) dgrencilerinin Ufuk Universitesi

marka kisiligini degerlendirmelerini belirlemeye yonelik aragtirma yer almaktadir.

Anketin birinci boliimiinde, Ogrencilerin demografik ve g¢esitli 6zellikleriyle ilgili
bilgileri igeren 11 adet soru kullamlmustir. Ikinci béliimiinde, 21 maddeden olusan ve
giivenilirligi 0,923 olan “Marka Kisiligine Iliskin Goriisler Olgegi” kullanilmugtir.
Ucgiincii boliimde, giivenilirligi 0,947 olan J. Aaker’in 42 &zellikli “Marka Kisiligi
Boyutlar1 Olgegi” kullanilmistir. Kullanilan her iki dlcekte 5°1i likert tipli dlceklerdir.
Marka Kisiligine Iliskin Goriisler dlgeginde verilen yanitlar 1°den 5’ dogru “Kesinlikle

Katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katilryyorum” ifadeleri arasinda degismektedir. Marka
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Kisiligi Boyutlar1 dlgegi de 1’den 5’e dogru “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle

Katiliyorum” ifadeleri arasinda degismektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

e Arastirmaya katilanlarin %46,9’u erkek ve %53,1°1 kadindir.

o 22-24 yas grubu katilimcilar 6rneklemin %54,6’sin1 olusturmaktadir.

e Arastirma Orneklemini %20,5 Iktisadi ve Idari bilimler Fakiiltesinden, %15,7 Tip
Fakiiltesinden, %14,2 Egitim Fakiiltesinden, %5,7 Hemsirelik Yiiksekokulundan,
%13,7 Fen-Edebiyat Fakiiltesinden ,%11,7 Saghik Hizmetleri Meslek
Yuksekokulundan ve %18,2 Hukuk Fakultesinden katilimer olusturmaktadir.

e Arastirmaya katilanlarin %36,9’u dordiincii sinifta okumaktadir.

o Katilimcilarin %24,3’i 1000 TL ve daha az, %19,7°si 1001-1500 TL aras1 ve
%56,0°1 1501-2000 TL aras1 aylik gelire sahiptir.

e Arastirmaya katilanlarin %44,0’1 ailesi ile birlikte, %56,0’1 ailesinden ayr1
yagsamaktadir.

e Ufuk Universitesi'ni 6zel bir {iniversite oldugu icin tercih edenler &rneklemin
%25,1’ini olustururken, akademik kadrosu i¢in tercih edenler %24,6’dir.

e Aragtirmaya katilanlarin %39,4’1i liniversitede ders saatleri disginda 1-2 saat,
%32,0°si 3-4 saat gegirmektedir. Bu durumun arkadas iligkileri ve sosyal olanaklarin
1yl olmasindan kaynaklandigi1 yoniinde degerlendirilmistir.

e Ogrencilerin Ufuk Universite’si hakkinda bilgi edinmelerinde %32,6 arkadas ¢evresi
etkilidir.

e Katilmcilarin %66,9’u Ufuk Universitesi’nin en iyi iiniversitelerden biri oldugunu
diistinmektedir.

e Arastirmaya katilanlarin %56,6’s1 firsat olmasi halinde bagka bir {niversiteye
gecmeyecegini belirtmistir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin cogunlukla Ufuk Universitesi’ni 6zel bir iiniversite
oldugundan ve akademik kadrosunun gii¢lii olmasindan dolay1 tercih ettigi
gorilmiistiir.

e Akademik kadro tiniversitenin marka kisiliginin olusmasinda belirgin diizeyde etKili

olmaktadir.
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Ogrencilerin Ufuk Universitesi hakkindaki ilk bilgilerini arkadas g¢evresinden

aldiklar1 belirlenmistir.

Ufuk Universitesi’nin markasma yonelik goriislerin sekillenmesinde dgrencilerinin
ders saatleri disinda okul sinirlarinda gegirdikleri siirenin etkili oldugu belirlenmistir.
Ogrenciler Ufuk Universitesi’ni diger iiniversitelere gdre daha iyi bir {iniversite
olarak goérmektedirler ve tiniversiteye iliskin olumlu goriise sahiptirler.

Ogrencilerin Universitenin marka kisiligi boyutlarma yonelik secimleri cinsiyete
gore degismemektedir.

Marka kisiligine yonelik en etkili iki boyut, Ufuk Universitesi’nin “samimiyet” ve
“yeterlik” boyutudur.

Universitenin marka kisiligi boyutlar1 hakkindaki goriisler, &grencilerinin
fakiiltelerine gére degismemektedir.

Universitenin marka kisiligi boyutlar1 hakkindaki gériisler, dgrencilerinin yaslarina
gore degismemektedir.

Universitenin marka kisiligi boyutlar1 hakkindaki goriisler, 6grencilerinin aylik
gelirlerine gore degismemektedir.

Katilimeilarin, Universiteyi bir kisi gibi diisiinmeleri istendiginde *“Suclamaya
yonelik bir haber aldigimda, kendimi kotii hissederdim”, “Giivenilir biri olurdu” ,
“Diirtist biri olurdu”, “ Biri onu ovdiigiinde, ben de gururlanirdim” goriislerini
sectikleri goriilmiistiir.

Ogrencilerin, Universiteye yonelik, marka kisiligi boyutlarindan “Samimiyet”in
“gercek, neseli, arkadas canlist ve miitevaz1” 6zellikleri hakkinda olumlu goriislere
sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Ogrencilerin, Universiteye yonelik, marka kisiligi boyutlarindan “Cosku”nun
“yaratici, guncel, heyecan verici ve gagdas” ozellikleri hakkinda olumlu;” cesur,
canli, bagimsiz, gen¢ ve moda” oOzellikleri hakkinda olumsuz goriislere sahip
olduklar1 goriilmiistiir.

Ogrencilerin, Universiteye yonelik, marka kisiligi boyutlarindan “Yeterlik”in
“basarili, lider ve kendinden emin” oOzellikleri hakkinda olumlu goriiglere sahip

olduklar1 goriilmiistiir.
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e Ogrencilerin, Universiteye yonelik, marka kisiligi boyutlarindan “Cok Yénliiliik”iin
“gdz alici, cazibeli ve nazik” Ozellikleri hakkinda olumlu;” yakisikli” 6zelligi
hakkinda olumsuz goriislere sahip olduklar1 goriilmiistiir.

e Ogrencilerin, Universiteye yonelik, marka kisiligi boyutlarindan “Sert”in “batili ve
sert” Ozellikleri hakkinda olumlu;” erkeksi ve disa doniik” oOzellikleri hakkinda
olumsuz goriislere sahip olduklar1 goriilmiistiir.

e Ufuk Universitesi’nin marka kisiligi boyutlar1, grencilerin Ufuk Universitesi

markas1 hakkindaki goriislerini olumlu yonde etkilemektedir.

Yukaridaki sonuglar dogrultusunda bagarili bir marka kisiligi yonetimi i¢in hedef
tiketiciler ve marka kisiligi boyutlar1 ile ilgili gelistirilen Oneriler asagida yer

almaktadir:

e Universite marka kisiligi boyutlarindan “Samimiyet” ve “Yeterlik” boyutlarini
gelistirir ise hedefledigi tiiketicilere (6grenci adaylarina) ulagsmasi kolaylasacaktir.

e Marka kisiligi boyutlarindan “Samimiyet”in “gercek” Ozelligini ve “Cosku”nun
“glincel ve ¢agdas” Ozelliklerini gii¢clendirmek igin 0zel Universiteyi tercih edecek
ogrenci adaylarina web {izerinden egitim programlarina yonelik ¢alismalar yapilmali,
interaktif (niversite projeleri gelistirilmeli ve internet iizerinden sertifika
programlarina katilim imkani saglanmalidir. Akademik kadronun etkililigini
arttirmak  i¢in  konferanslara katilimlarin  siklastirilmasi, yaymn  sayisinin
arttirilmasinin desteklenmeli, Universiteye bagl akademisyen sayisi arttirilmalidir.

e Arkadas cevresinin olumlu deneyimleri aktarmak suretiyle iiniversitenin marka
kisiligini destekledikleri diisiiniilmektedir. Bu sebeple Marka kisiligi boyutlarindan
”Samimiyet”in “arkadas canlis1”, “Cok Yonlilik™in “ gbéz alict ve cazibeli” ve
“Cosku”nun “heyecan verici” Ozelliklerini  gii¢clendirmeye yoOnelik olarak
Universitenin tamtiminda dergi, gazete, TV, radyo, internet gibi kitle iletisim ortamlari
kullanilmali, {iniversiteye hazirlik dersaneleri ve liselerle iliski gelistirilmeli, kullanici
sayisinin yogun oldugu internet portallariyla baglanti kurulmali ve sinavlarda belli bir
puan diizeyini yakalamig iiniversite adaylarina {niversiteyi tanitict bilgiler iceren

kaynaklar ulagtirilarak taninirligin arttirilmas: saglanmalidir.
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e Ogrencilerin ders dis1 paylasimlar icin de iiniversiteyi tercih ederek kurumun marka
degerini  arttirdiklar1 ~ distliniildiiglinden, O8rencilerin  ders saatleri disinda
tiniversiteyle baglantida kalma siirelerini arttirmak igin festival, konser, kermes gibi
etkinliklerin sayis1 arttirtlmali, mezunlar dernegi iiyelerinin mevcut G&grencilerle
kariyer sekillendirmelerine yonelik iletisim halinde kalmalar1 saglanmali, sosyal kliip
ve bunlara bagh aktiviteler arttirllmalidir. Sosyal etkinliklere katilimin duyurulmasi
ve Ogrenciler agisindan ulasilabilir olmasimin saglanmasi agisindan {iniversitenin
birimlerinin, fakiilte ,yiiksekokul, enstitii ve sosyal eklentilerinin tek bir yerleske
igerisinde toplanmasi gerekmektedir. Ayni yerleske icerisinde 6grencilere yurt imkani
saglanmalidir. Universite dahilinde dgrencilerin olusturdugu spor kliibii ve gazete de
ogrencilerin Universiteyle daha fazla baglantida kalmalarini saglayacak ve marka
kisiligi boyutlarindan “Samimiyet”in “neseli”, “Sert”in “ batili” ve “Cosku’nun
“yaratic1” ozelliklerini gliclendirmeye yardimci olacaktir.

e Ogrencilerin, baska bir {iniversiteye gecis yapma diisiincesi icinde olmadiklari
sonucu ortaya c¢ikmistir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, O6grencilerin
universiteye geldikten sonra da kurumun kimligi ve kisiligiyle ilgili bir sikinti
yagsamamig olmalaridir. Bilindigi lizere markanin tercihindeki memnuniyet siirekli
oldugu takdirde marka degeri 6nem kazanmaktadir.

e Tuketicilerin marka kisiligi araciligiyla, tercih ettikleri markalart bir arkadas, aile
bireyi, ortak olarak algilamalar1 saglanabilmektedir. Bu sebeple marka degerini
arttirmak i¢in gii¢lii bir marka kisiligi olusturulmasi ve guclendirilmesine yonelik
caba gosterilmesi gerekmektedir. Marka kisiligi, Ufuk Universitesi markasinin

pazardaki konumunu daha gugcli hale getirecektir.
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EK1:

UFUK UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI
YUKSEK LISANS TEZi
ANKET FORMU

Bu anket calismasi Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isetme Yonetimi
Yiiksek Lisans Programinda yliriitilmekte olan “Marka Degeri Olusturmada Marka
Kimligi ve Kisiliginin Yaratilmasi Uzerine Bir Arastirma” adli tezde kullanilacaktir.
Sizden istedigimiz, calismanin amacina uygun olarak hazirlanmis anket sorularini kendi
fikirlerinizi ve yaklagimlarimizi dikkate alarak doldurmanizdir. Liitfen cevaplarinizi
anket formu tizerinde isaretlemeden 6nce aciklamalari ve sorular dikkatlice okuyunuz.
Bize vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak
ve kimliginiz kesinlikle gizli tutulacaktir. Cevaplarimizin gizli tutulacagina dair bize
olan giiveninizi saglamak i¢in sizden isminizi veya kimliginizi agiga c¢ikartacak

herhangi bir isareti anket formu iizerine yazmamanizi 6nemle hatirlatiriz.

Bu aragtirmaya vereceginiz katki i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Bilgi icin: Burcak SUNDAL bsundal@hotmail.com

Birinci Bolum
Durumunuza uygun kutucuga “X” isareti koyunuz.
1.Cinsiyetiniz

[ ] Erkek [ ]Kadin

2.Yasiniz
[ ]119-21 arasi [ 122-24 aras1 [ ] 25 ve lizeri
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3. Fakulteniz
[ ] Tip Fakiiltesi [ ]Egitim Fakiiltesi [ ] Hemsirelik [ ] Hukuk

[ ]lIkt.Idari Bilimler Fakiiltesi [ ] Fen-Edebiyat Fakiiltesi [ ] Saglik Meslek
Y uksekokulu

4.S1mifimz

[ ] Hazirlik

[ ] Birinci Sif
[ ]Ikinci Siif

[ ] Uciincii Sinif

[ ] Dordiincti Sinif

5.Aylik Geliriniz

[ 11000 TL ve alt:

[ ]11001-1500 TL aras1
[ ]11501-2000 TL aras1
[ 12001 TL ve uzeri

6.Ailenizle birlikte mi yasiyorsunuz?

[ ] Evet [ ]Hayir

7.Ufuk Universitesini tercihinizde etkili faktor asagidakilerden hangisidir?
[ ] Ozel iiniversite olmasi

[ ] Sosyal imkanlar1

[ ] Akademik kadrosu

[ ] Bulundugu cevre

[ ] Daha 6nceki deneyimler

[ ] Herhangi bir nedeni yok
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8.Universitenizde ders saatleri disinda ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?
[ ]1saatve dahaaz

[ ]1-2 saat arasi

[ ] 3-4 saat aras1

[ ]4 saat ve daha fazla

9.Ufuk Universitesi hakkinda ilk bilgiyi nereden elde ettiniz?
[ ] Gorsel medya

[ ] internet

[ ] Arkadas ¢evresi

[ ] Yazili medya

10. Ufuk Universitesi diger iiniversiteler ile karsilastirdigimizda sizce nerededir?
[ ]1lk sirada yer almaktadir.

[ 1 En iyi Universitelerden biridir.

[ ] Siradan bir iiniversitedir.

[ ] Ortalamanin altinda yer almaktadir.

11. Firsatimiz olsa baska bir Universiteye gegmek ister miydiniz?
[ ] Evet
[ ] Hayr

[ ] Hig¢ diisiinmedim
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ikinci Boliim

12. Eger Ufuk Universitesi bir Kisi olsaydi ...

Durumunuza uygun kutucuga “X” isareti koyunuz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katillyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Ona ¢ok guvenirdim.

Benden uzakta oldugunda 6zlerdim.

Cok yakin arkadas olurduk.

Basarisini kendi basarim gibi goriirdiim.

Universiteler hakkinda ne diisiindiigii ilgimi ¢ekerdi.

Biri onu 6vdiigiinde, ben de gururlanirdim.

Elestrildiginde, bunu kendime yapilmis gibi diigiiniirdiim.

Suclamaya yonelik bir haber aldigimda, kendimi koti
hissederdim.

Onu ¢evremdekilere olumlu yonleriyle anlatirdim.

Cok eglenceli zaman gegirirdik.

Durist biri olurdu.

Guvenilir biri olurdu.

Sikintilarimi anlatabilecegim biri olurdu.

Sosyal hayat1 yogun olan biri olurdu.

Cevresinde ilgi odagi olurdu.

Insanlara yardim etmeyi seven biri olurdu.

Etrafindaki olaylara duyarli biri olurdu.

Herkesle bir sey paylasabilecek biri olurdu.

Ilgi odag: biri olurdu.

Arkadaglarinin sikintilariyla ilgilenen biri olurdu.

Sevecen biri olurdu.
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13. Ufuk Universitesinin kimligi hakkinda asagida verilen ézellikleri siniflandiriniz.

Durumunuza uygun kutucuga “X” isareti koyunuz.

Kesinlikle
Katillyorum

Katillyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Miutevazi

Aile Odakli

Kasabali

Durist

Samimi

Gercek

Haysiyetli

Orijinal

Neseli

Duygusal

Arkadas canlisi

Cesur

Moda

Heyecan Verici

Canli

Havali

Geng

Yaratici

Essiz

Glincel

Bagimsiz

Cagdas

Guvenilir

Caligkan

Glvenli

Zeki

Teknik

Kurumsal

Basarili

Lider

Kendinde Emin

Ust Sinif

Goz Alict

Yakisikl

Cazibeli

Kadinsi

Nazik

Disa Doniik

Erkeksi

Batili

Cetin

Sert

Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.
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