T.C.
BURDUR MEHMET AKIiF ERSOY UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

MARKALARIN KiSILiK ARKETIiPLERININ ALGILANMASI:
OTOMOBIL MARKALARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Ceyda EREN

YUKSEK LiSANS TEZi

DANISMAN

Dr. Ogr. Uyesi Nil Esra DAL

BURDUR - 2018






T.C.
BURDUR MEHMET AKIiF ERSOY UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

MARKALARIN KiSILIK ARKETIPLERININ ALGILANMASI:
OTOMOBIL MARKALARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Ceyda EREN

YUKSEK LiSANS TEZi

DANISMAN: Dr. Ogr. Uyesi Nil Esra DAL
JURI UYESI: Dr. Ogr. Uyesi irfan AKYUZ

JURI UYESI: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet OZMEN

BURDUR - 2018



YUKSEK LISANS JURI ONAY FORMU

MAKU SOSYAL BILIMLER
ENSTITUSU

M.A.K.U Sosyal Bilimler Enstitist Yonetim Kurulumun 11/12/2018 tarih ve
2018/31 sayil karariyla olusturulan juri tarafindan 17/12/2018 tarihinde tez savunma
sinavl yapilan Ceyda EREN’in Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi: Otomobil
Markalari Uzerine Bir Arastirma konulu tez calismasi Isletme Anabilim Dalinda

YUKSEK LISANS tezi olarak kabul edilmistir.

JURI
UYE

(TEZ DANISMANI)  :Dr.Ogr.Uyesi Nil Esra DAL

UYE :Dr. Ogr.Uyesi Irfan AKYUZ

AV

OYE :Dr.0gr.Uyesi Mehmet OZMEN w ’/\

ONAY
M.A.K.U Sosyal Bilimler Enstitisi Yonetim Kurulu'nun ......... R YR tarih
VE (i, [ sayill karari.
iMZA/MUHUR

SBE/A/10



T.C.

BURDUR MEHMET AKiF ERSOY UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU

ETiK BEYAN

Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiistii Egitim-
Ogretim ve Sinav Yonetmeligine gore hazirlamis oldugum “Markalarin  Kisilik
Arketiplerinin Algilanmasi: Otomobil Markalar1 Uzerine Bir Arastirma” adli tezin
hazirlanmasi siirecinde akademik etik ilkeleri ihlal etmedigimi taahhiit eder, tezimin
kagit ve elektronik kopyalarinin Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii arsivlerinde asagida belirttigim kosullarda saklanmasina izin verdigimi

onaylarim.

Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiisti Egitim-Ogretim Yo6netmeliginin ilgili

maddeleri uyarinca gereginin yapilmasini arz ederim.

Tezimin tamami her yerden erisime agilabilir.

Tezim sadece Mehmet AKkif Ersoy Universitesi yerleskelerinde erigime

acilabilir.

\ |Tezimin 3 yil siireyle erisime agilmasini istemiyorum. Bu siirenin sonunda

uzatma i¢in bagvuruda bulunmadigim takdirde, tezimin tamami her yerden

erisime agilabilir.

Ceyda EREN



TESEKKUR METNI

Tez calismamin gerceklesmesi ve tamamlanmasi siirecinin her asamasinda,
degerli bilgileri ve tecriibeleriyle destegini, anlayisini ve sabrini hi¢ esirgemeden bana
yardimci olan, yol gdsteren ve emegi gecen cok kiymetli damisman hocam Dr. Ogr.

Uyesi Nil Esra DAL’a sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Tezde yer alan anket calismasi sorularina samimiyetle yanitlar vererek,

arastirmama katki saglayan tiim katilimcilara da tesekkiir ederim.

Butln egitim-6gretim hayatim boyunca beni maddi ve manevi olarak
destekleyen, bana her zaman giivenen ve hi¢ yalniz birakmayan anneme, babama ve

sevdiklerime ¢ok tesekkiir ederim.



(EREN, Ceyda, Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi: Otomobil Markalar
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OZET

Marka kavrami, tiiketicilerin kendisini ifade ettigi bir kisilik olarak Gneme
sahiptir. Bu agidan markalara insan kisilik 6zellikleri aktaran marka kisiligi kavrami
kullanilmaktadir. Giinlimiizde yasanan kiiresellesme ve teknolojinin de etkisi ile bu
stirecte; bireyler ve isletmeler markalara kazandirilan kisilik yoluyla digerlerinden farkli

olabilmekte, belirli bir alg1 olusturabilmekte, akilda kalmakta ve hatirlanabilmektedir.

Marka kisiligi konusunda yeni bir bakis agis1 olan, psikoloji teorisyeni Carl
Gustav Jung’un gelistirmis oldugu arketip kavrami; ilk model, temel kalip seklinde
tanimlanarak temel kisilikleri ifade etmektedir. Arketip yaklagimi farkli bilim
alanlarinda kullanilabilen bir yaklasimdir. Ozellikle marka kisiligi ile uyumlu yapist ile

marka kisiligi algilarin1 agiklamada 6nemli bir yere sahiptir.

Bu caligmada marka kisiliginde arketip yaklagimi ele alinarak tiiketicilerin belirli
otomobil markalarina yonelik arketipsel marka kisiligi algis1 arastirilmaya ¢alisiimistir.
Bu amacla arketip Ol¢egi kullanilarak, arketipsel on iki boyut ve Ozellikleri
degerlendirilmistir. Calismada online anket yontemi kullanilmig, bulgular SPSS 22
paket programi ile degerlendirilip sonuglar yorumlanmistir. Verilerin analizinde; faktor
analizi, guvenilirlik analizi, Anova ve Ki-Kare testleri kullanilmistir. Arastirma
sonucunda tlketici algisinda 6ne ¢ikan arketip boyutlarinin; bilge kahraman, kral, kasif
vatandas, masum asik, sihirbaz ve asi oldugu tespit edilmistir. Sonuglar farkli otomobil

markalarinin farkli arketipler tarafindan algilandigin1 gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Arketip, Marka, Kisilik
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(EREN, Ceyda, Perceiving Brand’s Personality Archetypes: A Research About
Automobile Brand’s, Master Thesis, Burdur, 2018)

ABSTRACT

Brand concept, has importance as a personality which consumers can express
themselves. In this respect, brand personality concept that transfers human personality
features to brands is used. Whithin this period, with the affect of current globalization
and technology, individuals and operations can differ from others through personality is

gained to brands, can create a certain perception, can be remembered easily.

Archetype concept which is developed by Carl Gustav Jung, psychology
theorist, which has a new perspective brand personality expresses basic personalities by
defining as first model, basic pattern. Archetype approach is an approach that can be
used in diffirent science areas. It has important place to express brand personality
perceptions especially with its harmonious pattern with brand personality.

In this study, it is tried to investigate consumers’ archetypal brand personality
perception aimed at specific automobile brands. For this purpose, archetypal twelve
dimensions and features are evaluated by using archetype scale. Online survey method
is used, findings are evaluated with SPSS 22 packaged software and results are
interpreted in this study. Factor analysis, reliability analysis, Anova and Chi-square tests
were used to analyze the data. As a result of research, it was found that featured
archetypal dimensions of consumer perception; sage hero, ruler, explorer regular
guy/gal, innocent lover, magician and outlaw. The results show that different

automobile brands are percepted by the different archetypes.

Key Words: Brand Personality, Archetype, Brand, Personality
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GIRIS
Diinyada hizli ve siirekli bir bi¢gimde meydana gelen degisim ve gelismeler
sonucunda isletmeler yer aldiklar1 pazarlarda ¢ok sayida rakiple rekabet etmek zorunda
kalmaktadir. Kiiresellesme, teknoloji, liretim, iletisim ve ekonomi gibi kosullarda
yasanan gelismeler tiiketici istek ve beklentilerinde de degisiklige yol agmustir.
Isletmeler; degisen kosullara uyum saglamak, tiiketiciler ile aralarinda bag kurabilmek,

basar1y1 yakalamak ve rekabet avantaji saglamak i¢in {irtin ve hizmetlerini rakiplerinden

farklilagtirmak zorundadirlar.

Farklilagsmanin gerektigi, rekabetin arttigit bu ortamda marka kavrami
isletmelerin en etkin giiciinii olusturmaktadir. Isletmeler farklilastirma ve tiiketiciler
tarafindan algilanma stratejilerini sembol, kisisel ifade ve duygu gibi anlamlara baglh
olarak yapilandirilmaya baslamislardir. Bu siirecte; tiiketiciler tarafindan dogru bir
bicimde algilanmak, hatirlanmak, tiiketicilerin duygularina hitap etmek ve tiiketicinin
zihninde farklilasan bir konuma sahip olabilmek i¢in markalara kisilik kazandirilma
yoluna gidilmektedir. Marka kisiligi; markanin, mesajin1 aktarirken kullandigi genel
tarzin ve tutumunun ifadesidir. Bu anlamda duygusal bag kurmak agisindan ¢ok dnemli
bir unsurdur. Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig1 ya da sadece uygulanan fonksiyonel
farkliliklarin rakipler tarafindan kolay taklit edilebilmesiyle, isletmeler marka kisiligini
bir farklilagtirma araci olarak gérmektedir. Bu durum marka kisiligi kavramim giderek
daha 6nemli hale getirmistir. Marka kisiligi tiiketici satin alma davranigi iizerinde etkiye
sahip onemli bir faktordiir. Markaya tiiketicilerin benimseyecegi kisilikler atfedilerek
marka ile tlketici arasinda bir bag olusturulmaktadir. Bu nedenle markanmn
farklilastirilmasinda, bireysellesmesinde ve markanin tiiketici zihninde kisisel bir anlam
ifade etmesinde marka kisiligi onemli rol oynamaktadir. Ayrica markalarim
rakiplerinden farklilastirmak isteyen ve kendine 6zgii bir marka olusturmak isteyen
isletmeler, pazara, tiiketici algisinda etkin olarak konumlandirilmis tutarli ve net bir
kisilikle ¢ikmalidirlar. Bu nedenle marka kisiligi son donemlerde ozellikle pazarda

gucli marka sahibi olmak isteyen isletmeler igin 6nemli bir kavram haline gelmistir.

Marka stratejilerindeki gelismeler ve marka kisiliginin ortaya ¢ikarak dneminin
artmasi ile anlam olusturmak, tiiketicilerin algilarin1 etkilemek i¢in arastirmacilar ve

uygulamacilar psikolojideki kisilik teorilerine yonelmislerdir. Insanlar tipki diger tiim



varliklarda oldugu gibi markalar1 da insan kisilik 6zellikleriyle algilama egilimindedir.
Bu durum marka kisiligi gelistirme ve Ol¢meye yonelik c¢alismalarda psikoloji
biliminden yararlanmay1 gerekli kilmaktadir. Carl Gustav Jung insanlarin kisiliklerinin
temelinde ilk kisilik tiplerinin bulundugunu ve tiim kisiliklerin bu ilk tiplerden
olusturuldugunu sdylemektedir. Mark ve Pearson (2001) da, Jung’un temel teorisini
markalara uyarlayarak, markalarin hedef pazarlarina ulagsmak i¢in kullanabilecekleri on
iki boyuttan olusan arketip modelini gelistirmistir. Arketip, tiim insanligin
baslangicindan beri var olan, kolektif bilingdisinda yer alan ve kalitimsal olarak
nesilden nesile aktarilan kok eylem semalaridir. Arketip modeli ile marka kisilikleri
olusturulur veya var olan marka kisiliklerinin gelistirilmesi saglanir. Arketip; marka
kisiliginin, logo kullanimi, reklam gibi yontemlerle tiiketicilerin farkina varmadan
duygu, diisiince ve davraniglarini nasil etkiledigini anlamamiz agisindan O6nemli bir

kavramdir.

Sunulan triinler arasindaki islevsel benzerlik ne kadar artmigsa, markanin
tilketiciye bir satin alma nedeni sunmasi da o derece zor bir hale gelmekte ve bunu
basarmak da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu agidan belirli bir kisiligi yansitan markalar
kendilerini digerlerinden daha kolay farklilastirmakta ve hedef pazarlarinda ayricalikli
bir konuma sahip olabilmektedirler. Otomotiv sektorii agisindan bakildiginda;
otomobiller tekerlek icat edildiginden bu yana gelisen siire¢ icerisinde insan yasamini
kolaylagtirma o6zelligine sahip, farkli yerler arasinda ulasgim siirelerinin kisaltilmasini
saglayan tirlinler olmugtur. Otomobil insanlarin giinliilk ulagimini saglamasi yaninda,
dinlenmek, eglenmek, gezmek gibi ihtiyaglarini da karsilar. Tuketicilerin otomobil
tercihi, onlarin maddi ihtiyaclarini karsilamanin yaninda, psikolojik ihtiyaglarimi da
karsilamaktadir. Otomobil markalarinin sayisi diinya tizerinde giin gectikce artmaktadir.
Boylece otomotiv sektorli rekabetin arttigt ancak fonksiyonel acidan degisimin
zorlastigr bir sektor haline gelmistir. Otomobil satin alimi, tiiketiciler agisindan
yasamlarinda kisisel olarak yaptiklar1 blyik sayilabilecek harcamalar arasinda yer alir
ve otomobiller sosyal kullanimi olan iirtinlerdir. Bu yiizden otomobiller stratejik trtinler

olarak degerlendirilirler.

Tez c¢alismasinin amaci; tiiketicilerin, otomobil markalarin1 hangi arketip
kisilikler ile algiladigin1 6lgmek, arketipsel kisilikler iizerinden otomobil marka kisilik

algisint incelemektir. Otomobil markalarma yonelik tliketici algisinda one c¢ikan



arketiplerin tespitini yapmaktir. Arketip yapisi geregi ¢ok fazla sayida olusum gosteren
bir kavramdir ancak bu tezin konusu arketip kavrammin markalarda varlik
kazanmasidir. Arketipler, marka kisiligi yaklasiminda degerlendirilmistir. Marka arketip
kisilikleri akademik anlamda sinirli sayida ¢alisma yapilmis bir konudur. Bu ¢alismanin
konusunun, smirli sayida ¢alismanin igerigi olmasi ve farkli baglamda incelenmesinin

literatiire ve uygulamaya 6nemli katkilar sunacagi diistiniilmektedir.

Arastirma dort ana boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
marka olgusu farkli yonleriyle birlikte ele alinmaya calisilmistir. Bu agidan marka
kavrami tanimi ve temelleriyle agiklanmigtir. Ayrica marka; énemi, 6zellikleri ve ilgili

oldugu kavramlarla birlikte kapsamli bir bigimde incelenmistir.

Ikinci boliimde marka kisiligi kavramina agiklik getirmek adina psikolojideki
kisilik kavramina yer verilmistir ve marka kisiligi kapsaminda belirli kisilik kuramlar

aciklanmugtir.

Uciincii boliimde ise marka kisiligi kavrami detayl olarak ele alimmustir. Marka
kisiligi gelistirmede kullanilan kolektif bilingdis1 ve arketip kavramlari hakkinda bilgiler
verilmistir. Arketip modeli kapsaminda yer alan marka kisiligi gelistirmede kullanilan
on iki arketip; kral, bakici, bilge, kasif, masum, kahraman, sihirbaz, vatandas, yaratici,
asik, soytari, asi arketipleri ozellikleriyle incelenmis ve marka kisiliginde arketip

kullaniminin avantajlarina deginilmistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde belirli otomobil markalarinin kisilik
arketip algilarini belirlemeye yonelik bir uygulama yer almaktadir. Bu amagla online
anket ile veri toplanarak, 557 kisinin katilimiyla bir arastirma gergeklestirilmistir.
Bunun sonucunda ¢esitli analizler uygulanarak arketip 6l¢egi boyutlar1 degerlendirilmis

ve katilimcilarin alg: farkliliklar: ortaya konmaya calisiimstir.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Birinci bolimde; marka kavraminin tanimina, tarihsel gelisimine, markalarin
tiikketiciler, isletmeler, aracilar ve toplum agisindan 6nemine ve islevlerine deginilmis ve

marka ile ilgili kavramlara yer verilmistir.
1.1. MARKA KAVRAMI
1.1.1. Marka Tanim

Marka kelime olarak Tiirkceye, italyanca “Marca” kelimesinden ge¢mistir (Cop
ve Cifci, 2007: 70). Marka, Tirk Dil Kurumu Sozligii’nde (TDK Sozligii): “Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret” seklinde tanimlanmistir. Markanin bir sézcik olarak karsiladigir anlam da “resim

veya harfle yapilan isaret” biciminde ifade edilmistir (www.tdk.gov.tr).

Gilinlimiizde diinyada yasanan rekabet ve degisimin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan bir¢gok markanin yani sira birgok da marka tanimi bulunmaktadir. Literatiirde,
hem ticari hem de hukuki yoniiyle farkli kisi ve kuruluslar tarafindan yapilan bir¢ok
marka tanim1 yer almaktadir. Bu kapsamda farkli ve 6nemli marka tanimlamalarina bu

bolimde ayrintili olarak yer verilmistir (Bayir, 2016: 3).

Mucuk’a gore; “Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.”
Marka kapsami ¢ok genis olan bir terimdir ve triinleri belirleyen birgok unsur marka
kapsami igerisine girmektedir (Mucuk, 2001: 135). Tuketicilerin trtinle iliskili olarak
hatirladiklari, triinleri tanitan, tanimlayan ve diger iiriinlerden farkli kilan tek unsurdur

(Karpat Aktuglu, 2009: 11).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association=AMA) (1960)
tarafindan yapilan tanima gore marka; bir satici ya da satict grubunun {riinlerini ve
hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerden ayirt edilebilmesi amacina hizmet eden isim,
terim, isaret, sembol veya tasarim ve bunlarin bir kombinasyonudur (Keller, 2003: 30;
Yener, 2007: 3). Marka; kalite, diiriist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii olarak hak
sahibine taninan isaretlerdir (Can, 2007: 226). “Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun

Hikmunde Kararname”de yapilan tanimlama: “Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini



bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlart dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli isaretler” (556 Sayili KHK, 1995:
madde 5), seklindedir. Bu madde, marka tanimi kapsaminda marka olarak

kullanilabilecek isaretleri de agiklamaktadir.

Kotler ve Armstrong (1989) markay: (aktaran Aksoy ve Bas, 2016: 513); “Bir ya
da daha ¢ok iiretici veya saticinin mallarini ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve
rakiplerden farklilastirmak amaciyla kullandiklar1 isimler, terimler, s6zcukler, simgeler,
tasarimlar, isaretler, sekiller, renkler veya bunlarin cesitli bilesimleri” seklinde

tanimlamistir.

Kotler (1991)’c gore marka (aktaran Keller, 1993: 2); “Bir satic1 veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla
kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol ya da tasarim veya bunlarin kombinasyonu”

dur.

Tanimlamalardaki agiklamalarin yaninda markalar; mantiksal ve rasyonel
degerlere yer verdigi dlgiide duygusal degerleri de kullanarak tiiketici ile duygusal bag
kurabilmektedir. Boylece marka; baglilik kurma yolu ile sirketlerin {iriin, hizmet ve

gelecegini glivence altina alan bir kavrama doniisiir (Ergiin, 2011: 6).

Kapsamli, marka kavramini farkli yonleri ile birlikte ele alan bir baska tanim da
su sekilde yapilmaktadir: “Ayni1 ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sekttrlerdeki triin ve
hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmasini saglayan, yapilan iiriin ve hizmet dizaynlari
ve calismalari ile benzerlerinden farklilastirilan, Urtin ile birlikte onu piyasaya sunan
kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran,
tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait oldugu
tilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan; isim, sézciik grubu,

harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine marka denir” (Kirdar, 2004: 234).

Markalar i¢in “bir igletmenin parmak izidir” denilmektedir (Bayraktar, 2010: 5).
Bu cercevede marka ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda da ayirt edici olma,
rakiplerden farklilasma olanagi saglama yoniiniin 6nemle vurgulandigi goriilmektedir

(Can, 2007: 226). Marka rekabetgi anlamda tiiketicinin hangi mamulii satin alacagina,



tilketecegine karar verme siirecinde yonlendirici olma 6zelligine sahiptir. Bu durumda
marka; tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkh bir “iz” birakmak ic¢in 0zet
olarak olusturulmus algilanan deger ifadesi seklinde de tanimlanabilen bir kavramdir
(Uztug, 2003: 22). Pazarda tiriinleri alternatiflerinden ayirmaya yarayan, Urinlerin bir

kisilik, kimlik kazanmasini saglayan, isim veren temel unsur markadir (Tung, 2007: 15).

Marka; bir veya bir grup flreticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
belirtmeye, pazarda tanitmaya, tanimlamaya, rakip ve benzerlerinden ayirt etmeye,
farklilastirmaya yarayan, isletme ile tiiketici arasinda iletisimi saglayan ve bu amacla
kullanilan isim, logo, kavram, soézciik, simge, tasarim, resim ve bunlarin g¢esitli
bilesenleri olan hem somut hem de soyut igerikli bir kavramdir (Islamoglu ve Firat,
2011: 7; Bas ve Sahin, 2013: 23). Markanin somut ve soyut bir kavram olmasi, hem
fiziksel hem de psikolojik boyutu oldugunu gosterir. Fiziksel boyutuyla logo, ambalaj,
tasarim, sekil, renk gibi imaji meydana getiren grafik unsurlari, psikolojik boyut ile
gorsel olmayan; duygu, inang, deger gibi lriin ve tiiketici kisiligi ile iliskilendirilen
unsurlar anlasilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 365-366).

Zaman icerisinde tiiketici ve iriin arasindaki bagin O6nem kazanmasi ile
markanin, sadece marka sahibi tarafindan olusturulan, tanimlayici isaret olmadigi, ayn
zamanda tiiketicilerin bu isaretleri algilamalart oldugu vurgusu tanimlarda daha fazla
yer almistir (Ege Oztiirk, 2013: 6). Bu baglamda Ries (2006) markay1 (aktaran Ozgin,
2010: 5), misterilerin zihinlerinde yer etmesi saglanilan benzersiz bir fikir veya konsept
olarak tanimlamistir. Marka, miisterilerin ve kullanicilarin zihninde bir fikir, diisiince ve
imaj seklinde olusan bir kavramdir (Aydinol, 2010: 4). Markanin tiiketici agisindan
tasidig1 anlama da yer verildiginde; bir marka sadece logo ya da isim olmasinin 6tesinde
kurum ve kurumun iriinleri hakkinda tiiketicinin tasidigir duygu ve diigiincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44). Marka, tlketicinin 0rln
hakkinda ne diisiindiigiinli ve ne hissettigini yansitir, olumlu ya da olumsuz tiiketicilerin
gelistirdigi tutumu betimler (Imrak, 2015: 92). Keller, gii¢lii markalarin tiiketicilerin
zihnine ve kalbine hitap etmesi gerektigini belirtmistir (Keller, 2001: 15). Bir marka
tlketici zihninde ne kadar ayricalikli bir konuma gelmis ise, 0 kadar gergek marka
olmaya yaklagmis demektir. Gergekte bir markanin baslica amaci tiiketicinin yasamina
deger katmak olmalidir. Ciinkii tiiketicinin 6nemli oldugunu diisiiniip, acik bir yarar

sunmayan, katma deger olusturmayan markalar tiiketici i¢in bir anlam ifade



etmeyecektir (Tayfur, 2012: 6). Bu dogrultuda Knapp (2002)’a gore marka (aktaran
Kirdar, 2004: 234): “Miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum meydana getiren tiim
izlenimlerin igsellestirilmis bir ©zeti” dir. Fournier markayr bir insan gibi
tanimlamaktadir (Kusku Ozdemir ve Giizeloglu, 2015: 730), Fournier’a gére marka;
“tiiketici zihninde diizenlenen algilarin bir koleksiyonudur ve aslinda markanin hicbir
nesnel var olusu yoktur.” Marka, onu yoneten yoneticinin faaliyetleri disinda hareket
edemez, diisiinemez veya hissetmez (Fournier, 1998: 345). Jones (1999) ise markayi
tanimlarken tiiketici tarafina da yer vererek (aktaran Kusku Ozdemir ve Giizeloglu,
2015: 730); tuketicilerin kullanimi1 ile olusan katma degerler butind seklinde
tanimlamistir. Bu agiklamalar dogrultusunda giliclii markalar pazarlama birimlerinde

degil, tiiketici zihninde olusturulmalidir yargisina varilabilir.

Piyasaya yeni ¢ikmis bir iirlin i¢in markanin diger tanimlamalarinin disinda ilk
ve temel olarak tasidigi anlam; kisiligini tamamlayan ve tiiketicinin diledigini secebilme
gereksinimini tatmin eden isim olmasidir. Bundan dolayr marka, tiiketiciler igin, onu
daha iyi bireysellestirmesine imkan saglayan bir degeri ifade ederken; (Greticiler
acisindan ise urinlerin markalanmasi durumu Kkendilerinin direkt sorumluluklarinin
degerini temsil etmektedir (Leduc, 1971, aktaran Polat, 2007: 4). Her marka Uretici ile
tiiketici arasinda yapilmis bir sdzlesme, bir yarar sunma vaadidir (Buyukyavuz, 2008:
6). Marka, markanin nasil bir performans gésterecegi konusunda miisteri ile yapilan bir
anlagmadir (Can, 2007: 228-229). Marka bagli oldugu firmanin kendisini ve iriinlerini
temsil eder ve belirli bir imaj1 yansitir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44). Ciinkii markanin
bir anlami, bir yonii de misteri i¢in sahip oldugu mamuliin, kaynagmi isaret ederek
onun i¢in bir sigorta, bir giivence olmasi, liretici ya da satict hakkinda bilgi sunmasidir.
Bu agidan bakildiginda Kotler’in degerlendirmesine gére marka; “Uretici ve saticinin
tiiketicilere belirtilen 6zellik ve yararlar1 siirekli olarak sunacagmin bir vaadi ve kalite
garantisi”, anlamina gelir, kalitenin ve isletmenin performans seviyesinin garanti altina

alinmasidir (Simsek, 2015: 4).

Markanin farklilik ve farkindalik olusturma fonksiyonu; marka kavramina statii,
gii¢, deger ve kisilik gibi anlamlar yiiklenerek gerceklestirilmektedir. Uretilen iiriin ve
hizmetlerde meydana gelen farklarin azalmasi sonucu, isletmeler rakiplerinin arasindan

styrilabilmek i¢in markalarina duygusal anlamlar kazandirmaktadirlar. Markalar



toplumsal, sosyal yasamda kisiye anlam katabilmek, gecerli bir imaj, kimlik olusturmak
icin 6nemli bir iletisim unsurudur ayrica tiiketici agisindan kendini ifade etme araci
olarak kullanilmaktadir. Tlgili marka kullanildiginda, onu igsel olarak benimseyerek,
onu tiiketenlerle ortak bir nokta olusturulmaktadir. Boylece markalarin birer kiiltiirel
gosterge haline geldigi soylenebilir (GOk Demir, 2010: 4). Gunumuzde marka; ayr1 ayri
belirtildigi gibi deneyim, iletisim, anlam, fikir, giivence gibi kavramlar olmasi ile
bunlarin toplamindan daha ¢ok seyi ifade etmektedir (Tung, 2007: 10). Tuketiciler
acisindan ise fiziksel ve islevsel niteliklerinin Otesinde kisiler i¢in sembolik anlamlar

tastyan bir iletisim araci haline gelmistir (GOk Demir, 2010: 6).

Leslie ve Francesca, marka kavramina iligkin yapilan tanimlamalar1 belirlemeye
yonelik bir literatlir arastirmasi ve igerik analizi gerceklestirmisler ve bu analiz
sonucunda da markayi tanimlamaya yonelik kullanilan on iki ana baglik belirlemislerdir.
Bu bagliklar su sekilde belirtilmistir (De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998): “Yasal
bir ara¢ olarak marka”, “Logo olarak marka”, “Bir sirket olarak marka”, “Kisaltma
olarak marka”, “Risk azaltici olarak marka”, “Kimlik sistemi olarak marka”,
“Tlketicilerin zihninde imaj olarak marka”, “Deger sistemi olarak marka”, “Kisilik
olarak marka”, “iliski olarak marka”, “Katma deger olarak marka”, “Varhig1 gelisen

olarak marka”. Bu on iki ana basliga yonelik bilgiye Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1: Marka Yapisinin Onciilleri ve Sonuclar

Marka Tanim

Onciller/Temeller

Sonuglar

Sahiplik isareti. Isim, logo, tasarim.

Marka taklitlerine, hak ihlallerine karsi

programi kurum kisiligini tanimlar.

1.Yasal Arag o
Trademark (Alametifarika). dava.
oL Isim, terim, isaret, sembol, tasarim. | Kimlik, isim ve gorsel kimlik yoluyla
.Logo . o . .
Urln dzellikleri. farklilagsma. Kalite glivencesi.
o o | Uzun doénemli degerlendirme. Kurum
Tanmabilir girket ismi ve imaji.. |
. . . kisiliginden faydalanan {iriin hatlar1.
3.Sirket Kdltdr, insanlar, organizasyon

Paydaglara  tutarli  mesaj iletimi.

Farklilasma: Oneri, iliski.




Sirket, enformasyonun/bilginin | Marka c¢agrisimlarinin hizla taninmasi.
4.Kisaltma niceligine degil niteligine vurgu | Bilgi isleme siirecini ve hizli karar almayi1
yapar. kolaylagtirmasi.
Beklentilerin  yerine getirilecegine )
5.Risk Azaltict L Bir anlagsma olarak marka.
dair guven.
6. Kimlik Bir isimden daha fazlasi. Marka | Yontini netlestirmek, anlam, stratejik
Kimli
Si ] kisiligini de iceren, bituncil olarak | konumlandirma. Koruyucu engel.
istemi
yapilandirilmis alt1 birlesik yon. Paydaslarla iletisimin 6z
Sirketin girdi faaliyetleri, kimlik degisimi
7 immai Tiketici  merkezli.  Tuketicilerin | i¢in imajin geri bildirimleri kullanilarak
Jmaj
zihnindeki imaj marka gergekligidir. | yOnetilir. Pazar arastirmasinin Onemi.
Marka konsepti strekli yonetilir.
8.Deger Tuketici ile ilgili degerler markaya | Marka degerleri tiiketici ile ilgili
Sistemi yansir. degerlerle eslesir.
Psikolojik degerler, markamn kisiligi | Sembolizm ile  farklilasma: Insani
9. Kisilik reklam ve ambalaj yoluyla kurulan | degerler yansitilir. Islevin 6tesinde katma
iletisim ile tanimlanir. degere vurgu.
Tuketici marka tutumuna sahiptir. o ) )
. ) . o Kisiligin tanimasi ve saygi gosterilmesi.
10.1liski Marka da insan gibi tiiketiciye kars1 | .~
) e liskiyi gelistirme.
bir tutuma sahiptir.
Islevsel olmayan ekstralar. Tatmin
o o Anlam katmanlar1 yoluyla farklilagma.
edici deger. Tiuketicilerin satin o
11.EKlenen Yiiksek fiyat uygulamasi.  TUKketici
almasmi  markaya yukledigi 6zel
Deger deneyimi. Kullanicilarin algisi.
anlamlar saglar. Estetik. Tasarim ve
Performans inanci.
dagitim yolu ile gelistirilmis.
12.Evrimlesen/
Gelisim asamasina gore degisim olusur.
Gelisen Varhk

Kaynak: De Chernatony, L. ve Dall’Olmo Riley, F., (1998), “Defining A “Brand”:

Beyond The Literature With Experts

Management, Issue.14, p.426.

Interpretations”,

Journal of Marketing
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Markanin yayilma alaninin ¢esitliligi ile Tablo 1°de goriildiigii gibi marka
kavramina dair ¢ok sayida igerik ve kapsamda tanimlama bulunmaktadir. Ayni
calismada marka su sekilde tanimlanmistir; “Marka; yoneticilerin, Uriin ve hizmetleri
degerler ile gelistirdigi ve bu gelistirmenin tiiketicilerin s6z konusu degerleri giivenerek
kabul etme ve degerlendirme siirecini kolaylastirdigi karmasik, ¢ok boyutlu bir yapidir.”
Bu tanim dogrultusunda markalarin; katma deger olusturan, ¢ok boyuttan meydana
gelen, karmasik, i¢inde yer aldigi baglama goére farkli unsurlarla iliskilendirilebilen
kavram oldugu ortaya konulmaktadir (De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998: 427,
Ozgiin, 2010: 5-6).

Michael ve Doug (2000), markaya alic1 ve satici iliskisi yoniinden bakildiginda
markanin dort 6ge igerdiginden bahsetmistir. Bunlar; “tatmin”, “isbirligi”, “iliski” ve
“oykudir. Ilk olarak tatmin kavramiyla marka, tiiketicilerin herhangi bir Griinii veya
hizmeti satin alma, kullanma surecinde o mamulden istedigi ve bekledigi temel
unsurlar1 belirtmektedir. Bu tatmin fiziksel de psikolojik (ruhsal) de olabilir. ikinci
olarak igbirligi ile bir marka, satict ve miisteri arasinda olusan ortaklik anlayisinin
devamli oldugunu belirtir. Bu isbirligi hizmetlerle, c¢alisanlarin tiiketicilerle
gerceklestirdikleri iletisimle saglanabilir. Uciincii olan iliski ise satici ve miisterinin
isbirliginden olusmaktadir ve giivene, empatiye dayali, riskten koruyucu iliskilerdir.
Isbirliginin sonsuz olan iliskiye déniisiimiidiir. Son olarak dykii boyutu ile olusan bu
iligki anlam kazanmaktadir. Her markanin bir 0ykisii oldugunu, paylasmasi gerektigini,
markanin olusan belirli istek ve ihtiyaglara cevap verebildigini anlatir. Her markanin bir
kurulus, dogus Oykiisti vardir (Moon ve Millison, 2005: 32-34, aktaran Onur, 2011: 4;
Islamoglu ve Firat, 2011: 8).

1.1.2. Marka Kapsamim Belirlemede Uriin ve Marka

Belli bir kategorideki {iriin veya iiriin grubunu benzerlerinden ayirt edebilmeyi,
farklilastirilmasini saglayan marka kavramimin daha derinlemesine, net bir bigimde
anlasilabilmesi ve kapsaminin belirlenebilmesi amaciyla {irlin ve marka arasindaki

aymrimin yapilmasinda, farklariin belirtilmesinde fayda vardir.

Uriin; pazarlamaya konu olan, bir ihtiyag ya da istegi karsilamak amaciyla gesitli
kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla gerceklestirilen tiiketim, kullanim, elde

etmek veya dikkat ¢ekmek iizere bir pazara sunulan her sey olabilmektedir. Uriiniin asil
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fonksiyonu, saglayacag: fayda ile ilgilidir (Giilez, 2014: 4; Onur, 2011: 4). Urin,
fabrikada Udretilir ve tiiketimi karsilamak ic¢in pazara sunulur. Ayrica {riinlerin,
isletmelerin rekabet icerisinde oldugu diger isletmeler tarafindan taklit ve kopyasinin
olusturulmas1 mumkindir. Buna karsilik marka, miisterinin satin aldigi deger ve
belirledigi kriterlerdir ve igletmelerin kendi kurumsal yapisinin ve Kimliginin sonucu
meydana gelir (Yavuz, 2004: 4; Aydinol, 2010: 5).

Her marka kapsam olarak, bir Griine sahiptir ancak her Grlin bir marka olamaz
(Yavuz, 2004: 4). Yani triin markanin bir alt elemanidir, marka kavrami daha
kapsamlidir (Onur, 2011: 4). Pazarlama agisindan marka, driinin tiketici ile iletisim
halinde olmasini saglar (Bayir, 2016: 4). Uriinler meydana getirilir, yasar ve
kaybolurlar; ama markalar daimidir (Cetin, 2009: 15). Bir Grin bir siire sonra
tiretilmediginde dahi, o iirlinlin ait oldugu marka adi1 devamliligin1 saglayabilmektedir

(Onur, 2011: 4).

Malin sekline, yapisina, ambalajina yonelik olan fiziksel ozelliklerinin disinda
var alan, o {irline 6zgil her tiirlii durum marka kavrami igerisinde yer alir (Aktuglu ve
Temel, 2006: 44). Uriin tiketiciye islevsel bir yarar sunarken marka ise driinlerin
islevsel amaglarmin 6tesine gecerek soz konusu lriiniin deger artigini saglayan isim,
sembol ya da tasarimdir (Aydinol, 2010: 5; Onur, 2011: 4; Ergln, 2011: 8; Karpat
Aktuglu, 2009: 14). Marka bu somut yonunun Otesinde isletmelerin goriinen yizd,
iletisim aract ve de tiiketicinin iriin ya da nitelikleri hakkinda olusan algilarin1 ve
duygularini ifade eden soyut bir kavramdir. Isletmeler markay: tiiketicilerine giiven
vermek ve pazarda yer alan konumunu giiglendirmek amaciyla kullanmaktadirlar.
Markalar, Urin veya hizmeti satan, miisteriyi satin almaya iten unsurdur (Aydinol,
2010: 5). Uriin esasma gore marka, iiriine veya hizmete ek katki saglayacak ve prestij

kazandiracak bir deger olarak nitelendirilmektedir (Giingor, 2016: 9).

Marka, tiriin 6zelliklerine dayalidir ancak onun 6tesindedir ve tiiketici ile iletisim
saglayan énemli bir pazarlama 6gesidir. Uriin; mal veya hizmet olabilir, marka ise
tilketici tarafindan algilanan bir sembol veya isarettir (Kirdar, 2004: 234). Marka
kavrami, tiriinden farkli bir kavramdir ve bu farkliligin biyiikk ¢ogunlugu tiketiciler
tarafindan yuklenir (Karpat Aktuglu, 2009: 14). Markanm bir kisiligi vardir. Uriiniin
aksine soyuttur ve duygusal bilesenleri de sunar (Kirdar, 2004: 234; Oztirk, 2010: 29).



Genel anlamda marka ve Urin kavrami arasinda var olan farklara Tablo 2’de yer

verilmisgtir.

Tablo 2: Uriin ve Marka Arasindaki Farklar
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URUN

MARKA

Fabrikada uretilir.

Marka olusturulur.

Mal ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Big¢imi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir, kisiligi vardir.

Zaman icinde degistirilebilir veya | Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin

gelistirilebilir. saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gdstergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Karpat Aktuglu, 1., (2009), Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar Igin
Temel Iikeler, Tletisim Yayinlari, Istanbul, s.15.

Marka ile {iriin arasinda olusan farklilik ozellikle “eklenen deger” ile
aciklanabilir. Eklenen deger, tiiketiciler tarafindan dile getirilme konusunda giigliik
cekilen duygusal degerlerdir (Ergiin, 2011: 8). Eklenen deger iiriine pazarlama karmasi
elemanlar1 {iriin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim aracilig ile yiiklenir. Pazarlama
karmasinin tiim 6geleri, tiiketicinin zihninde farkli, ayirt edici bir konum elde edilmesi
icin kullanilabilir. Eklenen deger bir {irliniin islevsel degerinin 6tesinde ve istiinde yer
alan iglevsel olmayan yarar olarak iiriiniin islevsel yararina eklenen 6znel bir anlami
ifade eder. Eklenen deger agisindan bir marka, Urlnin kendisini, ambalajini, marka
adim icerdigi gibi, reklamcilik ve diger iletisimler ile biitlinciil sunumundan olugur
(Oztiirk, 2010: 29-30). Marka, bu

degerlendirildiginde; {iriin ve hizmetin tiiketici algisinda, zihninde olusturdugu etkidir.

ozellikle duygusal boyutu baglaminda
Bu sekilde marka, {iriin ve hizmet ile iliskili ancak onlardan farkli ve bagimsiz, daha

otesinde genis kapsamli bir kavramdir (Ozgiin, 2010: 11). Marka; “Bir misyon, logo,
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slogan, sembol, Uriin ya da servis, reklam veya pazarlama faaliyetleri olmanin Gtesinde,
hedef kitle ve iiriin arasinda kurulan iliski, her seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve
duygusal bag, bir kalite glvencesi ve tutku” olusturan bir olgudur (Borca, 2004:

www.markam.biz/detay-makaleler).
1.1.3. Markamn Tarihgesi

Resim ve sembol kullanim1 kadar eski olan markalama kavrami tarih boyunca
ticari hayatin vazgecilmez bir unsuru olmustur (Bastiirk, 2009: 4). Bu kisimda marka

kavraminin diinyadaki ve Tirkiye’deki gelisimi incelenmistir.
1.1.3.1. Markanin Diinyadaki Gelisimi

Markalarin ortaya ¢ikisi antik caglara dayanmakla birlikte bu olgunun ilk ortaya
ciktigr tarih kesin olarak bilinmemektedir. Bununla birlikte markalama faaliyetlerinin
eski ¢agda nesne ve hayvan sahipligini gosteren isaretlemelerle basladig
distiniilmektedir (Bastiirk, 2009: 4-5). Bugunki anlamda markalama kelimesine
bakildiginda Ingilizcedeki karsilig1 “branding” kelimesidir. Bu kelimenin sozciik anlami
damgalama anlamma gelmektedir. Kelimenin kokeni Ingiliz koyliilerinin meralarda
hayvanlarin1 birbirlerinden ayirt etmek i¢in damgalamalarima dayanmaktadir (Uztug,

2003: 14; Faydapatent, 2013: http://faydapatent.com).

Arkeologlar tarafindan tas devrine ait, M.O. 5000°li yillara dayanan baz
bulgulara rastlanilmistir. Arkeologlar tarafindan bulunan veriler; topraktan yapilan
esyalarin iistiinde yer alan isaretlemelerin (markalarmn) oldugu yoniindedir. Ilkel olarak
degerlendirilen bu markalar, iireticiyi degil, malin kime ait oldugunu belirtmek amaci
ile kullamilmigtir ve bir tdr orijin fonksiyonunu ifade etmektedir (Tayfur, 2012: 6;
http://marketorous.blogspot.com/). Eski c¢agda M.O. 3200 donemine ait Misir
Hanedanligi’ndan kalan pisirilmis ¢camur topraktan yapilmis; tugla, tas ocaklari, ¢anak,
¢omlek ve kiremit gibi gereglerin ilizerindeki isaretler, markalar bu Grinlerin (retim
kaynagint belirlemek i¢in kullanilmistir. Amacin ise Kkusurlu Grlnleri Uretip
pazarlayanlar1 tespit edip cezalandirmak oldugu belirtilmektedir. Yine yapilan kazilarda
M.O. 3000°li yillarda Mezopotamya’da, Siimer kentlerinde de iiriinleri imal eden ve
satan kisileri belirten silindir seklinde miihiirler kullanilmistir. Bunlar bir ¢esit marka
fonksiyonunu yerine getirme araglaridir (Dereli, 2017: https://abdereli.wordpress.com;
Bastiirk, 2009: 4; Tayfur, 2012: 7).



http://faydapatent.com/
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Diinyada ilk sayilabilecek marka uygulamalari; Ortacagda Avrupa Ulkelerinde
yer alan tacirlerin, ticari alanlarimi ve kapsammi gdstermek amaciyla kullandiklari
isaretlerdir. Ayrica yine ortacag Avrupa’sinda bulunan esnaflar tarafindan kullanilan ve
nitelikli sanatkar olduklarini belirten marka uygulamalar1 da ilk marka 6rneklerinden
sayllmaktadir (Tayfur, 2012: 7). 1266 yilinda ingiliz Firnc1 Marka Kanunu ¢ikarilmistir
(Baz1 firincilar ekmegi belirli bir isaretle damgalarken, bazilari ise ekmegi delmislerdir).
15. yy. ile 16. yy. arasinda markalarda hizla artis yasanmustir (Dereli, 2017:
https://abdereli.wordpress.com; Bastiirk, 2009: 5). Bu ylizyillar arasinda bazi metal

is¢iligi yapan kisiler, duvar halist dokumacilari, kagit yapimi ile ugrasan Kkisiler,
matbaacilar, demir isi ile ugrasanlar, dericiler ve zirh imalatgilar1 tarafindan markalar

kullanmigtir. Bir de bu donemlerde marka kullanilmasina dair kati yasalar ¢ikarilmistir

(Tayfur, 2012: 7).

Yakincagda marka artik yasal bir miilkiyet seklinde ele alinmaya baslanmig
boylece bugunki anlamda var olan kullanimima gegilmistir (Bastiirk, 2009: 5). 18.
yiizyila gelindiginde markalara verilen imalatg1 isimlerinin yerini tinlii kisilerin isimleri,
yer ve hayvan isimleri ve resimleri almistir. Bu durumda marka kavrami farkli bir
gelisim siirecine girmistir. Belirtilen uygulamada amag, marka ismiyle {iriin arasindaki
cagrisimlan giiclendirmek olmustur. Ureticiler artik, tiiketicilerin Griinlerini daha kolay
hatirlamalarini ve bu iirlinlerin rekabet igerisinde farklilagsmasini istemislerdir (Eymen,

2007: 6).

Asil olarak 19. ylizy1l sonralarinda ¢agdas manada iiriinlerde marka ve marka adi
kullanimina rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesiyle Grlnlerin iyi bir marka ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya

baslamistir  (Faydapatent, 2013: http://faydapatent.com). Ureticilerin ticaret ve

tiketiciler ile olan iligkilerinde denetim ve etkinlik kurma istegi, markalamanin ve
marka adinin yayginlik kazanmasindaki en 6nemli gelisme olmustur (Bayraktar, 2010:
4). Uretim yapanlar gii¢ kazandikga, Uriinlerin markalama siirecine girmesi hiz
kazanmistir. Boylece mal ve hizmetlerin farklilasmasinda marka adi ile beraber gorsel
sembol ve logo kullanimi 6nemli bir yontem, rlinlerin farklilastirilmasinda temel bir
ara¢ sekline donismistir (Uztug, 2003: 16). Bu duruma Ornek olarak 1890’larda
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bazi markalarin reklamlarda kullanilmasi verilebilir.

ABD kokenli olan bu markalar bu siirecte olusturulmustur ve giiniimiizde de varligini
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sirdirmektedir, bu markalara: Levis (1873), Coca-Cola (1886) 0rnek olarak
gosterilmektedir (Faydapatent, 2013: http://faydapatent.com).

Modern c¢agda markaya Kkisilik, statl gibi soyut ifadeler yiiklenerek, akilci
faydalar iceren sosyal duyarliliga vurgu yapilarak rakiplerden farklilastiriima yoluna
gidilmistir (Simsek, 2015: 7). 20. ylzyilin baglarina gelindiginde, bir markaya kisilik
verilmesi o markayr alternatiflerinden ayirt edebilmek amaciyla markaya deger ve
duygu katmak anlamina doniismeye baslamistir. 1920°li yillarin baslarinda, General
Motors, Amerikan aileleri igin yeni benzetmelere dontismistiir: “Kisisel, sicak ve insani
bir sey”. GE de bundan sonra yuzl bilinmeyen General Electric Company olmaktan
¢ikmig artik yakin dostun isminin bas harflerini i¢eren bir anlam olmustur. Bu
gelismeler markalarin birer kisilik gibi sunulmalarinin oldukg¢a eskiye dayandigini

gostermektedir (Bastiirk, 2009: 7).

Marka kavraminin gelisiminde markalar; ilk olarak eski ¢aglarda bir simge ve
sembol olarak ¢anak, comlek, vazo seklindeki bazi esyalarin iizerinde yer almis boylece
sahibini tanitmak, sahipligi ifade etmek amaclanmistir. Zaman igerisinde isletme
fikrinin yayginlagmasina ve ticaretin gelismesine paralel olarak dreticileri, tacirleri,
isletmeleri ve iretilen mal ve hizmetleri ayirt edebilmek, rakipler arasindan kendini
gostermek amaciyla kullanilan marka kavramina gelinmistir (Karsh, 2010: 3). Son
gelismelerle de giinlimiizde markalar artik, iirlinlerin kalitelerini ve sembolik degerlerini
bildiren bir ara¢ olmanin Otesine uzanarak, temsil ettikleri Grinden bagimsiz olarak
maddi deger tasiyan, sirketlerin maddi varliklari igerisinde yer alan, alinip, satilabilen,
kiralanabilen, evrensel ve yerel anlamda korunan ticari varliklar haline gelmistir
(Simsek, 2015: 7; Yildiz, 2015: 4). Yasanan gelismeler ile neredeyse her sey bir
markaya sahiptir. Giniimuzde yer alan tiiketici belirsizlikten hoglanmamakta ve referans

gormek istemektedir bu da markal {iriinlerin tercihini artirmaktadir (Oztlrk, 2010: 34).
1.1.3.2. Markanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’deki marka ile iligkili ilk uygulamalar; dovme bakir iizerine ustanin
adinin ve tarihin kazinmasi, halilar {izerine dokuyan kisinin adinin iglenmesi gibi marka
kullanim1 sayilabilecek uygulamalardir. Osmanli Imparatorlugu’nda 20 Temmuz
1871°de “Alameti Farika” adli ilk marka mevzuati ¢ikarilmistir. Bu mevzuat markaya

yonelik koruma olusturmustur. 20 Eylil 1871°de “Esya-i Ticari’ye Mahsus Alamet-i
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Farikalara Dair Nizamname” yirirliige girmistir ve bu nizamname incelemesiz marka
tescilini esas almaktadir (Tayfur, 2012: 8; https://www.sosyalportal.net). 1857°de
Fransa’da, 1858’de Avusturya’da, 1862’de Ingiltere’de, 1868’de Italya’da, 1874’te
Almanya’da, 1879’da Isvigre’de ve Belgika’da ilk marka yasalar1 olusturulmustur
(Oksiiz, 2017: 24). Alamet-i Farika Nizamnamesi de, dinyada ilk marka
dizenlemelerinden biri olma ozelligine sahiptir ve diinyadaki ilk marka korumasi
ornekleri arasindadir (Karsli, 2010: 7; Oksiiz, 2017: 24). 1871 tarihli bu nizamnameye,
23 Haziran 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunu kaynaklik etmektedir. Ayrica bu
nizamname, smai miilkiyet hakkinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yasal uygulamasi
olma ozelligine de sahiptir. Fakat bu yasalar giinimuzdeki kadar etkili olmamis, hukuki
yaptirimlari son derece az olan uygulamalardir (Tayfur, 2012: 8). Bu nizamname
12.03.1965 tarihine kadar yiiriirlikte kalmigtir. Nizamname’ye gore her marka
bagvurusu tescil edilmistir. Clnkl marka bagvurularinin incelenmesi konusunda yetki
yer almamistir. Marka tescilinde aynmi veya benzer marka tescilinin bulunmasi
durumunda yetkili mahkemelere dava agilarak hikimsuzlik elde edilme yoluna
gidilmistir. 20. ylizyilin ikinci yarisina gelindiginde ise Nizamname’de gergeklestirilen
iyilestirmelerin ve yapilan eklerin de yetersiz kalmasi iizerine “03.03.1965 tarihli 551
sayitli Markalar Kanunu” ¢ikartilmistir (Karsli, 2010: 7). Son olarak 1965 yilinda
yirlirliige giren bu “551 sayili Markalar Kanunu”, “24.06.1995 tarihli ve 556 sayili
Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin yiiriirliige girmesi
ile kaldirilmig ancak 51, 52 ve 53. maddeleri ydrUrlikte birakilmistir (Markanin
Tarihgesi, 2011: http://marketorous.blogspot.com.tr).

1.1.4. Markammn Ozellikleri

Markanin 6zellikleri su sekilde belirtilebilir, marka; basit ve kisa olmalidir
ayrica kulaga hos gelmeli ve kolay hatirlanabilir olmalidir. Marka; dikkat gekici, hedef
kitle tarafindan anlasilabilir, ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun, tim reklam
ortamlarinda kolayca kullanilabilir nitelikte ayrica her dilde telaffuzu kolay ve ayirt

edici 6zellikte olmalidir (Tung, 2007: 12; Aydinol, 2010: 27; Mucuk, 2001: 136).

Marka; yonetimsel agidan bir biitiin olarak ele alinmas, stratejik plan ve kararlar
dogrultusunda organize edilmesi gereken bir degerdir. Marka, Urliniin islevselligi, deger,

kisilik ve imajinin yansimasi olarak sembolik acidan deger sunmalidir. Marka canli bir
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yapidir, siirekli yasar ve yasatilir, degisen pazar kosullarinda iiriin degisse de marka

{iriiniin ve isletmenin ruhunu korur (Oztiirk, 2010: 38).

Markali olmak Uriinlere performans bazli olan nitelikler de katar bunlar:
dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma, c¢esitlilik seklindedir
(Bayraktar, 2010: 9). Marka, iiriin olarak fiziksel bir yone ayrica {irliniin Gtesinde
psikolojik olarak algisal bir boyuta sahiptir (Tung, 2007: 12). Markal1 trtin belirtilen bu
Ozellikleri ile Urinden beklenen islevsel yarar1 saglamaktadir. Marka ile bu islevsel
yararlar kullanicilar agisindan psikolojik yararlara da déniismektedir. Ornegin,
dayanikli olma fonksiyonu ile firiiniin saglamligi ifade edilir ve kolay kolay
eskimeyecegi anlamina gelir. Kullanici uzun siire o Grind kullanabilir ve bdylece marka
kullanictya, harcanan bedelin bu aligverise degdigi konusunda bir psikolojik yarar
sunmaktadir. Uriiniin pahali olma gibi fiyatla ilgili yonii de psikolojik fayda ile
iligkilendirilebilir, pahali bir saat tiiketici i¢in kendisini dikkat gekici ve hayranlik
duyulan bir kisi yaptigi inanciyla tatmin saglar bu durum psikolojik yarar, duygusal
fayda olarak algilanir ve psikolojik tatmin elde edilmis olur (Bayraktar, 2010: 9;
Cakmak, 2004: 50). Genel anlamda marka; yalmiz tescil belgesi degildir, isletme
tarafindan {riinlerini rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla, miisterilere beklentilerini
karsilamak {izere sunulan bir vaad, diizenli kalite ve performans sdziidiir. Isletme ile
hedef kitlesini birbirine baglar, iliski kurar eger bu iligki giiclii ise marka; ayirt edici
olma, tercih nedeni olma ve itibar olusturma gibi 6zelliklere de hizmet etmis olur (Tung,
2007: 12).

1.1.5. Markanmn Onemi

Marka, bir¢ok isletme agisindan en temel yatirirm ve en degerli varlik olarak
gorulmektedir (Karacan, 2006: 6; Ege Oztirk, 2013: 7). Ayrica marka, pazarlama
karmasini etkileyen 6nemli bir bilesen olarak yer alir. Uriine anlam, deger ve kisilik
katar ve tiketici ile Uriiniin karsilikli iletisimini yonlendiren bir unsur olarak marka
kavrami ¢ok onemli bir yere sahiptir (Gulgcubuk, 2009: 191). Rekabetin yogun olarak
yasandig1 global ekonomide iilkeler, sektorler ve sirketler agisindan marka olmak katma
deger olusturulmasi, rekabet giicii kazanilmasi gibi konularda Onem tagimaktadir.
Saygin, kaliteli, fonksiyonel, basarili gibi kavramlarla iligkili olarak algilanan markalar

tiim paydaslarina ¢ok 6nemli faydalar sunmaktadir (Bayir, 2016: 10). Bu dogrultuda
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marka kullaniminin 6nemi; tiiketiciler, isletmeler, aracilar, toplum ve iilkeler agisindan

olmak iizere bes farkli baglikta degerlendirilmistir.
1.1.5.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi
Markalar tiiketicilere ¢esitli faydalar sunmaktadir, bunlar:

> Marka, tlketicilerin Grin veya hizmetlere yonelik bilgi edinmesini
olanakli kilan bir iletisim aract olarak (Aktuglu ve Temel, 2006: 43) tlketiciler igin;
pazar sartlarinda triinlerin taninmasini, diger iriinlerden ayirt edilmesini, aranan bir
irtin olmasim ve tekrar satin alinmasini, degistirilebilmesini saglar (Onur, 2011: 6-7),
hangi Urinin tatmin edici oldugunu belirlemede yardimei olur (Odabasi ve Oyman,
2002: 361).

> Urliniin ya da hizmetin duygusal ve islevsel dzellikleri, yararlar, degerler,
kiiltiir, kisilik ve o markayir kullanan kisiler hakkinda bilgi verir. GUniimlzde nitelik
degil fayda satin alinmaktadir, Urline ait niteliksel 6zellikler islevsel ve duygusal yarara
doniistiiriilerek aktarilir. Ornegin; kullamish olusu, bulunabilirligi fonksiyonel fayda
iken tuketicinin markali tirtinii kendi, 6z benligi ile iliskilendirmesi, markay1 kullanan
diger bireyler ile arasinda ortak bir deger olarak algilamasi duygusal fayday: igerir

(Buyikyavuz, 2008: 6-7).

> Kalite belirleme ve iletisim, marka ismi giivenilirlik ve iriin kalitesi
konusunda mesajlar tasir (Odabast ve Oyman, 2002: 361). Uriin hakkinda bilgi
alinmasin1 saglar, garanti saglar ve kalite acisindan giiven unsuru olarak tuketiciye
korunma imkan1 sunar (Onur, 2011: 6; Mucuk, 2001: 136). Markanin kalite gostergesi
olmasi, tlketicilerin higbir kontrol edici slregten gegirmeden, kendileri agisindan
kalitesinden emin olduklari markalar i¢cin daha fazla 6deyebildikleri anlamma gelir
(Yener, 2007: 10). Miisteriler, ayn1 markay1 her aliglarinda, ayn1 fayday: ve duzenli
kaliteyi elde edeceklerini diistinmektedirler. Ayrica alinan iriiniin hangi isletme
tarafindan tretildiginin bilinmesi, yasanabilecek olumsuzluklara kars1 kime ve nereye
basvurulacagina dair bilgi vererek satis sonrasi hizmetlere kolay ulasilabilme olanagi
saglamaktadir (Ipar, 2011: 69-71). Tiiketici markanin ardinda; {iriinden bekleyebilecegi
kaliteyi, ozellikleri ve verilebilecek hizmetleri bulur ve bu durum fazladan Gdenilen
fiyata, bedele degmektedir (Tirkmendag, 2015: 11).
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> Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim olusturabildigi i¢in Ozellikle
zaman baskist altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimi azaltir (Uztug, 2003: 20;
Ipar, 2011: 69). Alisverisin daha etkili ve verimli ger¢eklesmesine katki saglayarak satin
alma sirasinda istenilen tiriine kolayca ulasabilme imkan1 sunar (Yener, 2007: 10). Her
satin alma belirli derecede risk tasir (Can, 2007: 227). Tiketiciler bir mal ya da hizmet
satin alirken genellikle bu risklerden kacinmak isterler (Islamoglu, 2013: 366). Satin

alma davranisi igerisinde yer alan ¢esitli riskler sOyle siralanabilir:

Finansal Risk: Uriine o6denilen paranin bosa gitmesi, o fiyata degip
degmeyecegi riskidir. Tiketicilerin bir {irlinii satin aldiklar1 zaman kabullendikleri mali
yukumltlukler finansal riske neden olur. Uriiniin fiyatindaki artis finansal riskin de
artmasi1 anlamina gelir (Islamoglu ve Firat, 2011: 10; Eren, 2009: 65; Demir, 2011: 268;
Keller, 2003: 35).

Sosyal Risk: Satin alinan iriiniin kullanimiin toplum tarafindan kabul
gbrmemesinden ya da cevre tarafindan yanlis bir satin alma olarak
degerlendirilmesinden kaynaklanan risktir. Diger insanlara karsi, iiriiniin sonug¢larindan

dolay1 utang yasanmasi durumudur (Keller, 2003: 35; Islamoglu ve Firat, 2011: 10).

Psikolojik Risk: Tuketicinin o6zglveniyle ilgilidir. Sosyal risk; c¢evredeki
insanlarin tiiketiciye yonelik olumsuz diisiinceleri sonucu olusan risktir ancak bu risk
tilketicinin tirtinii sahip olmas1 durumunda ve {iriine yasaminda yer vermesi ile tatmin

duygusu elde edemeyecegi ile ilgili endiseler tasimasidir (Demir, 2011: 268).

Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin saglhia ve fiziksel duruma yénelik tehdit

olusturacag@i endisesini igeren risktir (Demir, 2011: 268; Eren, 2009: 65).

Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklenilen performansi gerceklestirememesinden
kaynaklanan risktir, Griiniin beklentilere cevap vermiyor olma riskidir (Keller, 2003:
35).

Zaman Riski: Yanlis iriiniin tercih edilmesi nedeni ile maruz kalinan zaman
kaybr riskidir (Demir, 2011: 268). Uriiniin arizalanmasi, baska bir tatmin edici Uriin

bulma firsat maliyetine yol agip agmayacag: riskidir (Eren, 2009: 65; Keller, 2003: 35).

Guclu markalar tiiketiciler agisindan bu riskleri tasimamaktadir ya da bu riskler

daha diisiik seviyededir, marka risk azalticidir. Tiketiciler markali {iriinlerin daha
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risksiz olduguna inanir. Satin almadaki risk algisinin yerini kalite ve giivenilirlik alir.
Bu durum tiiketicinin arastirma faaliyetlerini azaltir (islamoglu ve Firat, 2011: 10;

Keller, 2003: 35; Oztiirk, 2010: 39).

> Kimi tiiketici gruplar1 Ortnlerin fiziksel niteliklerinden c¢ok sembolik
acidan kattiklarina deger verir (Tigh ve Cesur, 2006: 299). Tiiketici ve iiriin arasindaki
iletisimde etkinlik saglayarak tliketiciye bir kimlik, kisisel ifade imkani, stati ve prestij

saglama konusunda faydali olur, psikolojik tatmin saglar (Cetin, 2009: 35).

> Genel olarak marka insanlarin hayatin1 kolaylastirir (Ttirkmendag, 2015:
12).

1.1.5.2. Markanin isletmeler Acisindan Onemi

> Marka tescil edilerek yasal bir konum elde eder ve bdylece taklit, kopya
gibi haksiz rekabete ve rakiplere karsi isletmeye yasal koruma ve guvence saglar.
Basarili bir marka olusturulmasi durumunda pazara yeni rakiplerin girmesine karsi da

koruma olusturulur (Islamoglu ve Firat, 2011: 8).

> Isletmeler acisindan, iiriinii etkili bicimde konumlandirmak icin reklam
ve tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturmada etkilidir (Mucuk, 2001: 135).
Ayrica talep olusturma agisindan igletmenin isminden ve 0Urinin teknik
performansindan fazla 6neme sahiptir. Ornegin bir mali talep eden tiiketici, o mali

lireten isletmenin ad1 ile degil, markast ile istemektedir (Islamoglu, 2013: 366).

> Isletmelerin iiriinlerini rakip isletmelerin iiriinlerinden anlaml farkliliklar
eklenerek ayrilmasini kolaylastirir, reklam ve satig, promosyon gibi uygulamalara yon

verir (Yener, 2007: 10).

> Isletmeler mal ve hizmetlerini markalama yolu ile hedef pazarlarini
bélumlendirebilir, iki ya da ikiden fazla marka kullanarak, coklu pazar bélumlerinde de
varlik kazanilabilir (Ipar, 2011: 67). Marka, iiriin hattin1 genisletir, marka ismi Grin
hattin1 genisletmek isteyen isletmelere avantaj saglar, farkli pazar bolumlerine cesitli
alternatif {irtin segenekleriyle ulasabilir (Tirkmendag, 2015: 11). Hedef Kitlenin
beklentileri agistndan, mamullin kalite diizeyi hakkinda da isletmelere veri sunar (Ipar,
2011: 67).
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> Etkin, kapsamli bir marka insanlarin algilarinda yer edinmis yani
zihinlerde konumlanmis markadir ve tlketiciler tarafindan kalite ile Ozdeslestirilir
(Buytkyavuz, 2008: 7; Tung, 2007: 14). Gucli markalar tiiketicide isletmeye karsi
baglilik olusturur, tiiketiciyi otomatik satin alma davranisina yoneltebilir, satin almaya
Ozendirir ve tesvik eder, rakip markalar1 bu davranisla secgen tiiketicileri de segici satin
alma davranis1 gerceklestirmeye yonlendirebilir (islamoglu ve Firat, 2011: 9; Eren,
2009: 63). Cunkl bir markanin giicii satin alma davramisini etkileyebilme
kabiliyetindedir (Can, 2007: 226).

> Marka yer aldigi pazarda isletme ve iirlin imajimin olusmasina yardimei
olur ve pazarda imajin yerlestirilmesini saglar, tiriin ve igsletme bilinirligini arttirir ayrica
marka bagimlilig1 sayesinde miisteri siirekliligi saglanir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360;
Tung, 2007: 13-14).

> Sardurulebilir rekabet avantaji ve blylme potansiyeli saglamaya

yardimct olur ve satis hacmini, pazar payini, karlari arttirir (Onur, 2011: 6).

> Piyasada basarili olan markalar marka adi ile kendine 6zel fiyat belirleme
olanagi elde eder, markalarin1 daha yiiksek fiyatla satma olanagina ulasir ve tiketicilerin

fiyat karsilastirma olasihigini azaltir (Islamoglu ve Firat, 2011: 9; Onur, 2011: 6).

> Marka kullanimi trtinlerin pazarlama kanallarina, araci isletmelere dogru
cekilmesini saglar, taninan, basarili markalar araci kuruluglar tarafindan aranir hale
gelir. Bu da talebin olustugu noktalarda {iriniin hazir bulunmasini saglar. Bu durum
aynt zamanda isletmenin kanal igindeki gucuni olumlu etkiler, dagitici ve

perakendecilere kars: gii¢ kazandirir (Mucuk, 2001: 135; Islamoglu ve Firat, 2011: 9).

> Fiyat istikrar1 elde etmeyi saglar. Araci kuruluslarin yakin periyotlarda
fiyat oynamalar1 yapmasini, farkli aracilarin farkli fiyattan satmasini ya da piyasa

fiyatindan farkli fiyat belirlemelerini engeller (ipar, 2011: 67; Mucuk, 2001: 135).

> Marka, miisteri sadakati saglar, yeni miisteriler kazandirir, pazarlama

masraflarini azaltir (Doganli, 2006: 38).

> Giiclii markalarin pazardaki hatalar1 daha kolay affedilebilir, yeni bir

iiriinii pazara sunmalar1 kolaylasir, iiriin konumlandirmada farklilagtirma imkani elde
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eder ayrica uluslararasi pazarlara ya da yeni bir sektére yonelebilir ve bu konuda daha
basaril1 olabilirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 8-9; Bilyilkyavuz, 2008: 7).

> Markalar isletmelere sagladigi yasal a¢idan koruma, iiriinii alternatif
olabilecek rakip Urtnlerden ayirma, tanitimini yapma gibi somut faydalarinin yani sira
urtnlere kisilik ve kimlik kazandirma yolu ile rakiplere karsi ayricalikli Ustinluk
olusturur, bu durumda rekabet giiciinii arttirarak fiyat rekabetini énleme gibi faydalar da
sunmaktadir (Ipar, 2011: 67).

1.1.5.3. Markanin Aracilar A¢isindan Onemi

Aracilar, bir dagitim kanalinda malin dagitilmasinda yer alan ve bu gorevleri
karsiig1 Kar elde eden kuruluslardir (islamoglu ve Firat, 2011: 10). Markanin iiretici
isletmeye sagladigi faydalar araci isletme igin de gecerlidir (Akdeniz Ar, 2002: 11).
Markalar, Ureticiler gibi aracilara da gesitli rekabet avantaji saglamaktadir (Yilmaz,

2007: 25). Bunun diginda markanin aracilar i¢in dnemi su sekilde siralanabilir:

> Aract kurumlar pazarlarint ve pazarlama faaliyetlerini kontrol altinda
tutmaya yonelik olarak drtinlerini markalar, perakendeci markasina baglilik olusmasi
onu Uretici markasinin etkisinden kurtarir (Yilmaz, 2007: 25). Kendi markasini kullanan

aracilar icin iiretici firma etkisi azalir (Akdeniz Ar, 2002: 11).

> Kendi markasin1 kullanim ile araci firma, bagimsiz treticilerden daha
ucuza alim gergeklestirebilir (Akdeniz Ar, 2002: 11). Uretici ile uzun sireli bir

sozlesme kurarak fiyat tizerinden indirim elde edebilir (Eren, 2009: 65).

> Glicli markalarla calisan aracilar i¢cin markalarin aracilara biraktig1 katki
marj1 yiksek olur ayrica giliglii markalar1 satan aracilar baska triinleri de uygun
kosullarda isletmesine cekebilir, satis hacmi bakimindan avantaj elde eder, ticari ve
toplumsal agidan statii kazanir, bagka alanlarda da giic ve prestij elde edebilir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 11).

> Marka, triiniin satisa sunuldugu magazanin taninmasinda da énemli rol

oynar (Eren, 2009: 65).
1.1.5.4. Markanin Toplumsal A¢idan Onemi

Marka ureticiler ve tiketicilere direkt faydalar sunarken dolayli olarak da

topluma fayda saglamaktadir (Ipar, 2011: 66). Bu faydalar su sekilde dzetlenebilir:
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> Markalar, isletmeler agisindan haksiz rekabeti Onler ve tlketicilerin
korunmasina katkida bulunur bdylece toplumun gelisimine yardimci olur (Yilmaz,

2007: 24; ipar, 2011: 71).

> Tiketicileri korur ve fiyat istikrar1 saglar, markanin bu faydalar
toplumsal acidan da onemli bir yere sahiptir. Topluma sunulan iirlinlerin kalitesinde
iyilesme saglar ve daha uygun imkanlarda iiriin ve hizmetlere ulasilir (Bayir, 2016: 13-

14).

> Marka, rekabet¢i ekonomik ortam olusumuna ve ekonomik biiylimeye

yardimci olur (Tiirkmendag, 2015: 10).

> Rekabet nedeni ile de toplumda yasanan yeniliklerde artis gortliir;
isletmeleri, rakipleri ile rekabet edebilmeleri i¢in yeni 6zellikler bulmaya tesvik eder
(Bayir, 2016: 13).

1.1.5.5. Markamn Ulkeler Acisindan Onemi

Marka, tilkelerin sahip oldugu degerler yoniinden de onemli bir yere sahiptir
(Tiirkmendag, 2015: 12). Ulke agisindan bakildiginda uluslararasi bir anlam kazanmus

(uluslararasilasmis) (Islamoglu ve Firat, 2011: 11) markanin yararlar1 da su sekildedir:

> Marka; bir iilke i¢in sahip oldugu iiretim teknolojilerini, yeniliklerini,
insan kaynagini, bilgi birikimlerini 6zetleyen temel olan bir gosterge gorevi gorir
(Uztug, 2003: 23).

> Uluslararas1 boyutlarda markalasmis iiriin, hizmet ve bilgi tiriiten kurum
ve kuruluslar, tlkelerin kiiresel pazarlarda kiiltiirel ve ekonomik giicii sahip olmasin

saglar (Tiirkmendag, 2015: 12).

> Ulke i¢inde olusturdugu giiciin dtesinde uluslararasi anlamda iilke imaji

olusumuna olumlu katkilar saglar (Doganli, 2006: 39).

> Tuketicilerde baglilik meydana getiren uluslararast markalar; kiiresel
pazarlardaki paylarin1 korur, iilkelerine karsi gilivenilirlik saglar, ulusun ya da
isletmelerinin baska markalar ile wuluslararasi pazarlara girmesini kolaylastirir

(Tiirkmendag, 2015: 13; Islamoglu ve Firat, 2011: 11).
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> Uluslararas1 markalardaki artig tilkedeki istthdami ve milli geliri artirir,

ekonomide canlilik saglar (islamoglu ve Firat, 2011: 11).
1.1.6. Markanin Pazarlamadaki Islevleri

Giliniimiiz rekabet ortaminda markalamanin, trlnlere bir isim vermenin yaninda
birgok onemli islevi bulunmaktadir (Yilmaz, 2007: 22). Marka; tiketicilerin marka
hakkindaki verileri isleme siireci asamasinda, Urtine yonelik gliven duygusu olusturma
acisindan yonlendirici olmak gibi islevleri biinyesinde barindirmakta ayrica Urind ve
isletmeyi odak alinan pazar gruplari igerisinde mutlak basariya ulastirmayi amag
edinmis bir pazarlama uygulamasi olarak yer almaktadir. Goriilmektedir ki iiriiniin adi
ve gorsel kimligi olan marka kavram1 UrlinQ tanitan, tanimlayan bir unsur olmanin gok

otesindedir (Uztug, 2003: 18; Oztiirk, 2010: 36).

Markalarin sahip oldugu fonksiyonlar; tiiketicilerin markaya iliskin pazarlama
faaliyetlerine yonelik tepkilerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Marangoz, 2006: 109). Bu
yiizden bir isaretin marka olarak degerlendirilebilmesi igin belirli fonksiyonlar1 tasimasi
gereklidir (Yildiz, 2015: 9). Genel kabul goren temel siniflandirma, markanin doért
fonksiyonu tzerinedir. Bunlar; kaynak/koken(mensei) gosterme, kalite guvencesi, ayirt
edicilik, reklam ve tamitim islevidir (Karsli, 2010: 10). Genis bir gerceveye sahip olan
marka kavramu, tiiketiciler ve isletmeler agisindan farkli manalar tasimaktadir (Can,
2007: 227). Markanin ayirt edici olma ve pazarlama iletisimi ile ilgili islevleri marka
sahipleri ve rekabet igerisinde olduklari isletmeler agisindan; kalite giivencesi ve kaynak
gosterme islevi ise tliketici kapsaminda 6nem arz etmektedir (Karsli, 2010: 10). Bu
dogrultuda markanin istlendigi, yerine getirdigi fonksiyonlar su sekilde

belirtilmektedir:
1.1.6.1. Kaynak Gosterme Islevi

Marka iistlendigi bu islev ile onu meydana getiren isletmeyi temsil etmektedir
(Oztiirk, 2010: 37). Marka bu agidan bir iiriiniin hangi isletmeye ait oldugunu, iiretildigi
isletmenin kapsamini, mensesini ve kim tarafindan piyasaya arz edildigini belirten bir
isarettir (Ergiin, 2011: 9; Oztiirk, 2010: 37). Markanin sahip oldugu énemli bir islevdir.
Marka tarihi agisindan da marka kavraminin ortaya ¢ikmasindan bu yana bir drinin
kime ait oldugunu belirtme islevini yerine getirdigi gorilmiistiir (Ergiin, 2011: 8).

Boylece tiiketicilerin isletmeyi tanimasi, isletmelerin gergeklestirdigi islemler iizerine
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veri edinmesi saglanir ve Urine olan giiveni ayrica olugsmasi muhtemel tercihi
yonlendirilmis olur (Oztiirk, 2010: 37).

1.1.6.2. Ayirt Edicilik Islevi

Bu islev markanin, isletmelerin sahip oldugu triinleri rakip isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi fonksiyonunu ifade etmektedir (Karsli, 2010: 10;
Ergiin, 2011: 9). Marka, {irlin ve hizmetler arasindaki farki ortaya koyarak tiiketicinin
se¢imini kolay ve saglikli yapilabilmesini saglar, sahibi olan isletmeye de pazarlama,
tiikketici ile bag kurma olanag1 sunar ve talebi devamli hale getirmeyi amagclar (Oztiirk,
2010: 36; Ergiin, 2011: 9). Burada marka, rekabeti arttirict islevi ile de yer almaktadir.
Markanin iriinler arasindaki farkliliklar1 belirtmesi ile Ureticiler daha kaliteli Gretim
yaparak markalarini1 aranan, ragbet goren, alaninda basarili markalara doniistiirmeye
calisirlar (Tung, 2007: 15). Marka yardimu ile tiiketicilerin duygularina hitap ederek

urdin ile markalarini biitiinlestirmeyi amaglarlar (Ergtn, 2011: 9).

Markaya, ayirt edici olma 6zelligini tasimasinda yardimei olacak 6ge olarak; bir
logo, bir isaret, bir amblem kullanilabilecegi gibi o markaya atfedilmis bir renk, ses
veya koku da marka isareti olarak degerlendirilir ve kullanilabilmektedir (Karsli, 2010:
10).

1.1.6.3. Kalite Giivencesi/Garanti islevi

Kalite glvencesi markanin, tiiketici beklentilerini tatmin etme, {irliniin
performans: acisindan belirli nitelikleri etkin bir sekilde karsilama ve siirekli ayni
kalitenin devamliligin1 saglayacak bicimde iiretilecegini temin altina alma ve marka

olarak giiven verme fonksiyonudur (Marangoz, 2006: 109; Oztiirk, 2010: 37).

Sanayi ¢aginin yasaniyor olmasiyla, mal ve hizmetlerin iiretiminin gesitlenerek
kiiresel bazda degerlendirilmesi ile markanin islevlerinde de artis yagsanmistir. Markalar
artik sadece {irlinlii tanitma ve alternatif olandan ayirt etme fonksiyonuna ek olarak,
rlinin kapasitesi, performansi lizerine de ipuglar1 saglayarak talep edenlerde itibar

olusturma islevini de yerine getirmektedir (Karsli, 2010: 10).

Ureticiler markalar1 kapsaminda kalitenin garantisi islevi ile birlikte, dizayninin,
kullanim kolayliginin, fiyatinin ya da giivenliginin glivencesini de vermektedir (Y1ldiz,

2015: 11).
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Tiiketicilerin biit¢elerinden belirli biiyiikliikte para ¢ikigina neden olan bir Urin
satin alma siirecinde algiladigi risk seviyesi yiiksektir (Ergin, 2011: 9). Kalite
giivencesi fonksiyonu kapsaminda tiiketiciler, markali iriin tercihi ile markasiz tiriin
almaya oranla daha diisiik seviyedeki bir risk altindadir ve tiiketiciler markali {iriin ve
hizmetlerin daha kaliteli oldugu algisina sahiptir. Tiiketicinin iiriin hakkinda 6nceden
var olan bir deneyimi olmasa da eger markayi taniyor ise zihninde o marka ile ilgili belli
kriterler olusmustur, o markayr konumlandirmistir ve satin alma kararini markanin
basarisina gore verebilmektedir (Marangoz, 2006: 109; Aydmol, 2010: 10). Miisteri,
ayni marka kapsaminda yer alan diger mal ve hizmetlerin de esit kalitede olacagi
beklentisi igerisindedir. Miisteriler bir marka dahilindeki diger mal ve hizmetlerin de
benzer nitelikte oldugu inancini tasimakta ve bu varsayim ile hareket etmektedir (Yildiz,
2015: 11; Eymen, 2007: 14).

Bu kapsamda marka, tiiketicileri tercih ettigi tirlin 6zelliklerini gelecek zamanda
da ulasilabilir oldugunun garantisini vermekte ve bu durum tuketicileri Grindn kalitesini
her defasinda tekrar test edebilmek amagli katlandigi maliyetlerden uzaklastirmaktadir
(Ergin, 2011: 9).

1.1.6.4. Reklam ve Tanitim islevi

Markalar, firmalara tirtinlerini digerlerinden ayirt etme imkani sagladigi gibi
ayni zamanda {irlinlerin ve firmanin tanitimini da gergeklestirmektedir. Marka, kaynak
gosterme ve ayirt edicilik fonksiyonu ile iireticiler ve tiiketiciler arasinda bag kurar
bununla birlikte isletmeler de markalarinin tanmirh@i, basarisi derecesinde reklam
fonksiyonunun kullanimiyla da kurulan bu bagi kuvvetlendirebilir (Erglin, 2011: 10;
Yildiz, 2015: 11). Bu amagla marka olusturulurken onun reklam kabiliyetine sahip
olmasi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve g6z, kulak hafizasina hitap etmesi gibi
Ozelliklere sahip olmasina dikkat edilmelidir (Karsli, 2010: 11). Marka bir Griinln
reklami i¢in olduk¢a uygun bir aragtir. Marka araciligi ile bir isletme ve tirettigi {irtinler
tilketicilere tanitilmakta, tiiketicilerin dikkati ¢cekilmekte ve akilda kalma yolu ile Urline
yonelik talep olusturulmaktadir. Taninmig bir marka, isletmeler i¢in etkili bir reklama
ve devaminda da miisteri kapasitesini arttirma aracina doniisiir. Bir marka tanindig ve
tutundugu zaman bundan sonra tiketici Griin yerine markay: satin alir (Ergun, 2011:
10).
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Kapferer, esas sayilabilecek marka islevlerine ek olacak sekilde, miisteri bakis
acisinda markanin degerini agiklayarak tiiketiciler i¢in markanin gerceklestirdigi
islevlerden bahsetmistir (Kapferer, 1992: 22; Yildiz, 2015: 12). Bu islevler su
sekildedir:

Yonlendirme/ Tanitma Islevi: Markanin, miisterilerin pazardaki bircok alternatif
arasindan se¢im yaparken tirliniin acgikga goriiliip algilanmasimi ve hizli bir sekilde
taninmasini kolaylastiracak 6zet bilgiler saglayarak Uriinler arasindaki farklar1 belirgin
bir bi¢imde ortaya koyma fonksiyonudur (Aktuglu ve Temel, 2006: 44; Kapferer, 1992:
22). Alicilar acisindan karar siireci ve degerlendirme asamasinda zaman kazandirma

amaci tasimaktadir (Yildiz, 2015: 12).

Pratiklik/Uygulanabilirlik: Markanin tekrar satin alimlarda marka sadakati yolu

ile hizli se¢im, zaman ve enerji tasarrufu saglamasidir (Kapferer, 1992: 22; Yildiz,
2015: 12).

Garanti: Mal ve hizmetin nereden, ne zaman satin alindigina bakilmaksizin
stirekli olarak ayni kalitenin bulunacagindan emin olma islevidir (Kapferer, 1992: 22).

Garanti kavrami, tlketici satin alma davranisi agisindan satin alma nedeni olusturur

(Ak, 2009: 15).

Optimizasyon: Temel marka optimizasyon fonksiyonu, kendi kategorisinde en
Iyi performansa sahip olan1 en diisiik toplam miulkiyet maliyeti karsiliginda en iyi tirtinii
sunarak algilanan riski azaltmaktir (Yildiz, 2015: 12; Kapferer, 1992: 22).

Isaret/Kimlik: Marka kimlik fonksiyonu ile 6z imajm veya marka imajmin

onaylanmasi ile algilanan riskin azalmasidir (Yildiz, 2015: 12).

Kisisel Kimlik Islevi: Tiiketicilerin kendi kisiliklerini bazi markalarla
Ozdeslestirmesini, 0 markalara egilim hissetmesini ve buna bagli olarak kendilerini ifade
etmelerini saglayan fonksiyondur. Her birey kendini nasil gordiigiine yonelik bir imaja
sahiptir. Birey kendi imaj1 ile tercih ettigi markanin imaj1 arasindaki algilanan mesafeyi
oldukga azaltma istegindedir. Yani birey marka tercihlerini benlik imajlarina en yakin
olduguna inandig1 markalara ya da yansitmak istedikleri imaja ulagtiracak olan markaya

yonelik gergeklestirir (Marangoz, 2006: 109).
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Sosyal Kimlik Islevi: Birey kendi imaji ile marka imaji arasindaki
karsilastirmay1 sosyal bir yapt baglaminda ele alir. Markalar onlar1 tercih eden bireyler
ile aralarinda ortaklik ve paylasimlar kurarak sosyal bir bagin olusumunu saglamaktadir.
Bu baglilik, markanin 6geleri kapsaminda alic1 ve satici iliskisidir, artik giinimiizde bu
bag ayni markayr kullanan taraflar kapsaminda da gelisebilmektedir. Bu agidan
tlketiciler, bir gruba ait olmak, sosyal agidan pozitif bir imaja ve kimlige sahip olmak

igin belirli markalari tercih etmektedirler (Marangoz, 2006: 110).

Statii Islevi: Bircok Uriin sosyal bir cevrede tiiketildigi ve kullanildigi icin
tiketiciler tarafindan sahip olduklar1 markalar ile tgiincii kisilere kendi kisilikleri ile
alakal bilgiler sunulmus olur. Ozellikle otomobil, kiyafet, teknolojik iiriinler gibi bazi
sektorler ve Urun kategorileri kisilerin kendi imajlar1, kimligi hakkinda t¢iincii kisilere
mesaj verme adina oldukca elverisli gruplardir. Marka belli degerleri ifade etmede
sembol araci islevi gormektedir. Boylece marka tercihi ve kullanimi tiketiciler igin;
prestij kazanimi amacina hizmet eder (Marangoz, 2006: 110) ve statu belirten markalara

sahip olma psikolojik édul olarak gorilur (Cop ve Bekmezci, 2005: 68).

Sareklilik: Yillarca tercih edilen ve kullanilan markaya kars1 hissedilen yakinlik

ve baglilik ile olusan memnuniyet fonksiyonudur (Kapferer, 1992: 22).

Hedonistik: Markanin ¢ekiciligine, logosuna, iletisimine ve tecriibeye dayali
sunulan hizmetin olusturdugu duygusal bir memnuniyet fonksiyonudur (Yildiz, 2015:
13; Kapferer, 1992: 22).

Etik: Markanin, paydaslari ve gevre ile olan iliskilerinde sorumlu davranmasi
sonucuna bagli olarak miisterilerde olusan memnuniyet ile ilgili fonksiyonudur (ekoloji,
istihdam, vatandaslik) (Y1ildiz, 2015: 13; Kapferer, 1992: 22).

1.1.7. Marka ile ilgili Kavramlar

Marka c¢ok boyutlu bir kavramdir bu dogrultuda markaya yonelik temel
kavramlar yer almaktadir bunlar: “marka farkindaligi”, “marka sadakati”, “marka
degeri”, “marka kimligi”, “marka kisiligi”, “marka imaj1” ve “marka konumlandirma”
seklinde siralanabilir. Ancak pazarlama literatlrinun incelenmesiyle, markanin sozU
edilen temel kavramlarinin her birinin birbiri ile baglantili oldugu ayrica siklikla birbiri

yerine kullanildig1 ve karistirilabilecegi goriilmektedir. Bu nedenle marka olgusunun
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daha net anlasilabilmesi ve her birinin kendi igerisindeki anlasilirligini artirmak adina

bu baglik altinda marka ile ilgili kavramlar agiklanmistir (Bitirim, 2007: 33).
1.1.7.1. Marka Sadakati (Baghhgi)

Marka baglilig1 kavrami, bir markaya kars1 var olan ya da olusan olumlu tutumu
koruma, slirdirme davranisi arasindaki iligkinin ne kadar giiclii oldugu ile ilgilidir ve
tiketicinin markaya olan inanciin giicii seklinde de ifade edilebilmektedir (Eren ve
Eker, 2012: 455; Tasli, 2010: 20). Marka baglilig1, tiikketicinin bir iirtin kategorisindeki
bir markayi siirekli satin alma derecesini gsterir (Islamoglu ve Firat, 2011: 19). Marka

baglilig1, tekrar satin almanin uzun dénemde devam etmesidir (Bas ve Sahin, 2013: 25).

“Yeni miisterilerin isletmeye ¢ekilmesi, mevcut miisterileri elde tutmaktan bes
kat daha maliyetlidir” yoniindeki goriis, isletmeleri marka sadakati olusturma konusuna
daha fazla 6nem vermeye yoneltmistir. Baglilik olusturulmasi bir isletmenin gelecekteki
potansiyel kazanimlarini temsil etmektedir (Akdeniz Ar, 2004: 66; Eren ve Eker, 2012:
455). Ozellikle rekabetci faaliyetlere karsi, firmaya bagli belirli bir miisteri kitlesinin
olusturulmasi marka sahiplerine biiyiikk katkilar saglamaktadir (Eren ve Eker, 2012:
455). Ciinkii marka sadakati kavrami; tlketicinin alternatifi olan markalarin varligina
ragmen siirekli rakiplerinin igerisinde ayn1 markay1 tercih etmesini, rakipleri reddetme

egilimini igermektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 19).

Pazarlamanin temelinde yer alan marka sadakati kavraminin Sl¢timii, tlketici
markayla neyi bagdastirmis ise onunla ilgilidir. Tuketicilerin o markay1 diger markalarla
nasil karsilagtirdigini, Urinlin 6zelliklerinde ayrica fiyatinda meydana gelecek bir
farklilasmanin tiiketiciyi ne yonde etkileyecegini, diger bir iiriine gegme ihtimallerini

ortaya koyar (Taslh, 2010: 21).

Marka baghiligi, birgcok marka arasindan uzun siireli bilgi toplamay1 da igeren
psikolojik bir siirecin sonucudur (Ozgiin, 2010: 32). Marka baglilig1; markaya iliskin
oncesinde bir satin alma veya kullanma tecriibesi olmaksizin olusmamaktadir (Tasl1,
2010: 23). Marka bagliligs; tesadufi degildir ve belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
Psikolojik bir siirecin; degerlendirme, karar verme gibi bir siirecin islevidir (Odabas1 ve

Baris, 2002: 100).

Basaril1 ve giiglii markalarin en temel 6zelligi kendine sadik bir miisteri kitlesi

olusturmaktir ayrica marka bagliligt marka degeri olusturulmasinin da temel
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etkenlerindendir (Tash, 2010: 20-23). Marka bagliligi, bilinen markalar tzerinde
olusabilir, marka tiiketici zihninde aktif olarak bulunmalidir. Marka baglilig1 olusumu
yolunda; markanin, onu diger markalardan ayiran rasyonel ve duygusal degerler ile
farkl1 bir pozisyonda konumlanmasina ¢alisilmalidir (islamoglu ve Firat, 2011: 52). Bu
baglamda marka sadakati olusturulmasi konusunda, miisteri ile marka arasinda duygusal
bir bag olusturulmasi ve bu bagin kuvvetlendirilmesi gerekmektedir. Bu da markaya o
bagi kuracak kimlik ve kisilik kazandirma ile gergeklesir. Clnku insanlar
sevdiklerinden ve sevmediklerinden, ihtiya¢larindan, isteklerinden ve 6zlemlerinden,
hayallerinden ve timitlerinden, tutkularindan ve ilgilerinden ibarettir. Eger bir marka
kendini gene bu etkenlerle tanimlayacak, iliskilendirecek olursa, insanin o markaya
aileden biri gibi davranmasi, baglanmasi daha olas1 olacaktir (Tasli, 2010: 21; Islamoglu
ve Firat, 2011: 54).

Marka sadakatinin isletmeler acisindan birtakim seviyeleri vardir. Bu seviyeler

Sekil 1°de Baglilik Piramidi’nde gosterilmektedir.

Sekil 1: Marka Baghhgi Piramidi

Kendini Adamis Tiiketiciler

\. J
4 A \
Markay1 Arkadas Olarak Gorenler
\. J
4 . \
Degisik Maliyetle Tatmin Olan
Tuketiciler
\. J
4 . \

Markay1 Degistirmek Icin Neden
Gormeyenler

AN

Marka Baglilig1 Olmayip Fiyat

Duyarliligi Gosteren Tiiketiciler
\. J

\

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Firat, D., (2011), Stratejik Marka Yonetimi, Beta Basim
A.S., Istanbul, s.50.
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Tiiketici, marka bagliligi seviyeleri arasinda zamanla yer degistirebilmekte,

seviyeler arasinda gegisler miimkiin olmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 50).

Marka baglilig1 piramidinin en alt seviyesinde yer alan “marka baglili§i olmayan
tiketiciler’; markalar1 birbirine kiyasla farkli olarak goérmemektedir. Marka, bu
tilketiciler i¢in satin alma kararinda etkin olan nitelikler olarak degerlendirilmez.
Indirime ve fiyata duyarhidirlar (islamoglu ve Firat, 2011: 49). Bu gruptaki tiketiciler,
her bir markay1 digerleri ile esit gérmekte ve marka tercihlerini rasyonel gerekcelere

dayandirma egilimindedirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 49; Ozgiin, 2010: 34-35).

Piramidin ikinci dizeyinde bulunan “markay1 degistirmek i¢in neden goérmeyen
tiketiciler’; aldiklari marka ile memnun kaldiklar1 siirece markayr degistirmeye
yonelmemektedirler (islamoglu ve Firat, 2011: 49). Bu seviyedeki tiiketiciler, markadan
tam olarak memnun olmasa da en azindan hosnutsuz olmayan tiketicilerdir. Sadakatleri
aliskanliklariyla orantilidir bu sebeple, degisime yol agacak boyutta tatminsizlikleri yok
ise markay1 tercih etmeye devam ederler (Almagik, 2010: 52). Bu grup tuketiciler igin
markanin giiglendirilmesine agirlik verilmelidir. Clinkii, otomatik satin alma davranisi

gdstermeye yakin kisilerdir (islamoglu ve Firat, 2011: 49).

Uciincli seviyede yer alan tiketiciler, “degisir maliyetler ile tatmin olur” ve
marka bagliliklar1 degisir maliyetlere baglidir. Kullandiklar1 markadan memnun/tatmin
olan, baska bir markaya ge¢menin kendilerine maliyeti olacagini1 diisiinen miisterilerdir.
Olas1 maliyetler olarak degerlendirilen; performans riski, para ve zaman maliyetlerinin
farkinda olan tiiketici grubudur. Bu risklerden kaginmak adina, yeni markalar denemek
yerine mevcut markasini tercih etmeye devam eden tiiketicilerdir. Dordiincii ve besinci
seviyedeki tiiketiciler i¢cin markanin kisiligi, kimligi ve sembolleri son derece 6nemlidir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 49-50; Ozgiin, 2010: 35).

Dérdiincii seviyede yer alan marka bagimlilari, markay:1 gercekten seven gruptur.
Tuketicilerin marka tercih nedenleri; sembol, marka kullaniminin getirdigi tecriibe ve
algilanan yuksek kalite gibi marka ¢agrisimlarindan olusmaktadir. Bu seviyede yer alan
tilketiciler, markay1 arkadas olarak goriir ve marka ile arasinda duygusal bir iliski
mevcuttur. Ciinkii tercihlere duygusal davraniglar da eklenmistir (Onan, 2006: 106;
Islamoglu ve Firat, 2011: 49).
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Marka baglilig1 piramidinin en st duzeyinde bulunan “markaya kendini adamis
tlketiciler’, markaya diiskiin olanlar yer alir, o markay1 kullaniyor olduklari igin
mutluluk duygusunu hissederler ve bu tiketiciler markay1 kesfettikleri ve kullandiklari
icin kendileriyle gurur duyarlar. Marka, tamamiyla onlar1 ifade edebilmektedir. Markay1
diger miisterilere de 1srarla tavsiye edebilirler yani marka sadakati olusmus miisteri s6z
konusu markay1 yasam tarzi seklinde kabul eder, artik o miisteriler markanin gonulli
satis elemanlar1 haline gelirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 49; Onan, 2006: 106; Ozgiin,
2010: 35).

1.1.7.2. Marka Degeri

Marka degeri; herhangi bir {irlin tarafindan markaya katilan deger, 0 markanin
pazarda mevcut olan rekabet giiciniin bir yansimasi, iyi niyet ve olumlu etkilerin
birikimi, yeni bir iriin kategorisine girme asamasinda var olan bir markanin
kullanilabilmesi, bi¢iminde tanimlanabilir (Y1ldiz, 2015: 30). Literatiirde bu kavram ile
ilgili yapilan tanimlar, iki temel perspektifte ele alinmaktadir. Ilk olarak pazarlama
acisindan markanin tiiketici tarafindan algilanan degeri, ikinci olarak finansal
perspektife dayanan tanimlardir ve burada isletme degeri, isletmenin piyasa degeri 6n
plandadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 14; Yildiz, 2015: 31). Marka degerini olusturan (¢
onemli nokta vardir. Bunlar; markanin bilan¢odaki degeri (markanin muhasebe degeri),
markanin tiiketici nazarindaki yeri, markanin taninmasi i¢in, tiikketiciyi markaya c¢ekecek

bir giiciin olusturulmasi seklinde belirtilmektedir (Tayfur, 2012: 46).

Feldwick (1996), marka degerinin igerdigi farkli anlamlar1 dzet olarak su sekilde
siiflandirmistir. Marka degeri (aktaran Wood, 2000: 662):

»  Ayn bir varlik olarak markanin satildig1 zaman bilangoda yer alan toplam
degeri,
»  Tiketicilerin markaya olan bagliliginin ve ilgisinin derecesinin 6lgus,

»  Tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu inanglarinin, diisiincelerinin ve

marka ile olan iliski ve isbirliginin tanimi, yoniindeki anlamlan

tagimaktadir.

Finansal acidan marka degerinin belirlenmesi isletmeler icin markalarini

degerlemeye yardimci olur ayrica marka yonetimi agisindan durumun belirlenmesini ve



33

sorunlarin giderilmesini saglar. Markanin gelisimini takip edebilmek agisindan temel bir

Olcit olarak kabul edilmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72).

Marka degeri; bir marka, markanin adi ve gorsel boyutuyla iligkilidir. Markaya
yapilan pazarlama yatirimlarinin etkisinin markaya yansimalarinin sonucunda olusan

degerler toplamidir (Kirdar, 2004: 245).

Marka degeri pazarlama boyutu agisindan, tiketicilerin zihninde herhangi bir
markaya yonelik yapilan degerlendirmelerin devaminda meydana gelir. Pazarlama
acisindan marka degeri, Yiiksel ve Mermod (2005)un belirttigi sekilde; belirli
markanin diger markalara kiyasla pazarlama faaliyetlerinin sonucunun etkisi ile
tiketicide meydana getirdigi farkli diistincelerdir. Boylece marka degeri; bir markanin
diger markaya stiinliigii ile hakim olan markaya ek olarak maddi olmayan degerler
kazandirmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72).

Marka denkligi kavrami {izerine yapilan tiim tanimlamalar dikkate alindiginda,
marka denkliginin belirlenmesinde bes 6nemli faktor oldugu goriillmektedir (Lassar vd.,

1995: 12-13):

Bu faktorlerin ilki olarak, marka degerinin bazi nesnel degerler yerine tiiketici
algilan ile iliskili oldugu sdylenebilir. Ikincisi, marka denkligi markayla iliskili olan
genel ve kiresel degerler biitiiniinii ifade eder. Ugiincii olarak, marka ile alakali olan bu
kiiresel degerlerin sadece firiiniin fiziksel yonlerinden degil marka isminden de
kaynaklanmakta oldugunun bilinmesidir. Dordiinciisii, marka denkligi mutlak anlamda
rekabetle baglantili degilse de goreli sekilde rekabetle baglantilidir. Son olarak da,
marka degerinin finansal agidan olusan performans: pozitif olarak etkiledigi
belirtilebilir.

Marka degerinin 6lgiilebilmesi konusunda, marka degerinin; dl¢iilebilir olmasi
ve Ol¢lim sonuglart ile bir anlam ifade etmesi onemlidir. Markanin degerinin
belirlenmesi agisindan yapilan c¢alismalarda O6l¢me; “marka farkindaligi”, “marka
cagriggtmi”, ve “marka sadakati” gibi marka ile ilgili olan diger kavramlarla
gerceklestirilmektedir. Bunlara ilave olabilecek bir kavram olarak Aaker (1991)
tarafindan, tiiketicinin zihninde var olan diger bir kavram olan algilanan kalite kavrami

eklenmistir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72-73).
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1.1.7.3. Marka Kimligi

Sosyolojik anlamda sosyal kimlik kavrami; bir bireyin kendini bir toplumun
tiyesi olarak degerlendirmesi halinde hangi kokler ile, kiltdrler ile, 6rgltlerle ve gruplar
ile baglanti icerisinde oldugunu kabullenmesi, benimsemesi durumudur. Sosyal kimlik
tanimi, ilk olarak tanima ve tanimlamayz; ikinci olarak da ait olmayr anlatmaktadir.
Kimligin iki bilesenden olustugu belirtilmektedir. Kimlik, sosyolojik bir kavram olarak
kiltir kavramiyla baglantilidir. Kimlik kiiltiirii yansitir denilebilir (Islamoglu ve Firat,
2011: 95).

Kimlik kavrami TDK Sozligii’'nde: “Toplumsal bir varlik olarak insana 6zgi
olan belirti, nitelik ve 6zelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasin1 saglayan sartlarin

bitin{” seklinde tanimlanmustir (www.tdK.gov.tr).

Bir marka da tipki insan gibi bir kimlik tasimaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011:
96). Ayrica kimlik insanlar agisindan onlara yon verirken, ama¢ ve anlam saglarken
marka icin de aym durum séz konusu olmaktadir. Insanlar agisindan onemli
sayilabilecek bazi sorular vardir, bunlar: “hayatta hangi anlam igin var oldugu”, “diger
insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigi”, “hangi ayirt edici kisilik ozelliklerini
yansitmak istedigi”, “hayattaki en 6nemli iliskilerinin kimlerle oldugu” gibi konulari
iceren sorulardir. Bu sorular insanlar igin ne Ol¢lide 6nem tasiyor ise marka kimligi
baglaminda, isletmeler ve isletmelerin sahip oldugu marka, triin ve hizmetler agisindan
da sunacagi amaci, yonuni ve anlamimi ifade etmek bakimindan 6nem tasimaktadir
(Eymen, 2007: 20-21). Clnki marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik araciligi ile
meydana gelmektedir (Bayraktar, 2010: 15).

Marka kimligi, markay1 anlamli ve farkli yapan her seydir. Marka stratejisinin
gelistirilmesi, markanin akilda kalmasini saglayan; degerleri, kaliteyi, inanglar1 ve
marka vaadini iceren ¢agrisimlar setidir. Markanin gorsel ve s6zel unsurlar ile tiiketici
zihninde cagristirdig1 tim degerlerin, duygu ve disiincelerin bileskesi olarak islevsel,
duygusal ve sembolik yararlar1 kapsayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 96; Ozgiin, 2010: 22). Marka kimligi; bir Griiniin goriinen
yuzi, reklami, rengi, tasarimi, semboll, kalitesi, sekli, ambalaji ve hedefe ulastirmak
istedigi mesajin disa vurumudur (Bircan, 2016: 37). Bir drlnin veya isletmelerin

fiziksel ve fonksiyonel olan farkliliklarina kiyasla psikolojik farklilik olusturan yonii
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marka kimligine daha fazla katki yapmaktadir ve marka kimliginde psikolojik
farkliliklar daha fazla vurgulanmaktadir (Bayraktar, 2010: 15).

Marka kimligi, rekabet ortaminda markanin; devamliligini saglamasina,
biiyiiyiip, gelisebilmesine, karliligina olumlu katkilar yapar. Bu agilardan markaya gii¢
kazandirmak ve pazarda basarili bir konum elde edebilmesi i¢in uygun ve etkili bir
marka kimligi olusturmak ve bunun siirdiiriilebilirligini saglayabilmek 6nem arz
etmektedir (Bircan, 2016: 38). Marka ismi, logosu, dizayni ve renkleri ile her zaman
istenilen kimligi yansitacak bi¢cimde tasarlanamayabilir. Boyle durumlarda, iletisim ve
tutundurma yontemleri ile marka kimligi desteklenmelidir (islamoglu ve Firat, 2011:

97).

Marka kimligi olustururken temel amag belirlenen hedef kitleye, dogru mesaji
dogru sekilde ulastirabilmektir. Clnku tiiketici tarafinda olusan marka kimligi algisinin
onemli etkileri mevcuttur. Hedef kitle zihninde olusan Kimlik algisini ayni yonde
olabilecek marka imaj1 algis1 takip edecektir (Bircan, 2016: 37). Ayrica isletmeler,
marka kimligini olustururken belirgin, etkili ve kuvvetli marka c¢agrisimlart da
olusturma yonelimindedir. Bu ¢agrisimlar; markanin anlamini, igerigini, inanglarini,
kalitesini kapsar. Isletmelerin hedef kitlesine yonelik marka vaadini de kapsamaktadir.
Bu dogrultuda meydana getirilen marka kimligi, fonksiyonel ve duygusal faydalar sunar

ve marka ve tiiketiciler arasinda olumlu gelisen bag meydana gelir (Tung, 2007: 26).

Aaker tarafindan gelistirilmis olan ve “marka kimligi planlama modeli” olarak
isimlendirilen modelin igeriginde marka kimligi olusturmak ic¢in bir ydnerge
sunulmaktadir (Aaker, 1996: 79; Islamoglu ve Firat, 2011: 98). Bu modelde siireg, ¢
boyutlu stratejik marka analizi ile baslamaktadir. Bunlar; tiiketici analizi, rakiplerin
analizi ve marka analizidir. Daha sonra marka kimlik sisteminin belirlenmesiyle devam
etmektedir. Marka kimligi yap1 olarak i¢ ige gecmis iki katmandan meydana gelir
(Aaker, 1996: 79). Marka, biri 6z (gekirdek) digeri genisletilmis (dis) olmak Uzere iki
kimlik yapisindan olusmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 99). Oz kimlik; markanin
belirli bir zamana bagli olmayan, sonsuz olan gercekligidir (Bircan, 2016: 42). Cekirdek
kimlik markanin merkezini ifade eder, 6zidur. Genellikle yeni pazar ve yeni Grinlerin
ortaya c¢ikmasina kargi sabit kalir, degismez (Sindal, 2011: 46). Markanin 6z

kimliginin, glvenilir ve gucli markalarda, markanin genisletilmis kimligine kiyasla
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daha dayanikli oldugu goriliir. Markalasma stratejileri kapsaminda 6z kimlik
devamlilik icerisinde iken meydana gelen yeni marka konumuna bagli olarak
genisletilmis kimlik degisim gosterebilir. Oz kimligin markay1 rakiplerinden ayiran
benzersiz ve énemli yonlerini icermesi gerekir (Bircan, 2016: 42). Bu dogrultuda 6z

kimlik su sorulara cevap verir nitelikte olmalidir (Aaker, 1996: 86-87):

> “Markanin ruhu nedir?”
> “Markanin temel inang ve degerleri nelerdir?”
> “Markanin  arkasindaki kurumun uzmanlik alanlari, Yyeterlilikleri,

yetenekleri nelerdir?”

> “Markanin arkasindaki kurum neyi sembolize etmektedir, ne anlama

gelmektedir?” 6z kimlik sorular1 bu sekilde belirtilmistir.

Genisletilmis kimlik ise daha ¢ok tamamlayicilik, biitlinliik saglar ve 6z kimligi
zenginlestirmenin yaninda 6z kimlik ile ¢elismeden gelecekteki gelismelere paralellik

gostererek genisler (Islamoglu ve Firat, 2011: 99-100; Bircan, 2016: 42).
1.1.7.4. Marka Kisiligi

Kisilik; her bir bireyi tanimlayan ve tanitan, tahmin edilebilir davranislar seti, bir
insan1 diger insanlardan ayirmay1 saglayan, zihinsel, duygusal ve davranigsal niteliklerin
batinudur (Deniz ve Ercis, 2008: 302-303). Marka acisindan kisilik; markalarin
yapisini gevreleyen duygusal ve fiziksel 6zelliklerin bir pargasidir. Kisileri tanimladigi
gibi markayr da tanmimlayip ifade eden ve tiketicilere markalara dair bir seyler
sOyleyebilen fikirler marka kisiligidir. Markadan yayilan insan karakteristiklerinin bir
setidir (Cakmak, 2004: 93-94). Marka kisiligi kavram olarak temelinde markalarin da
tipk1 insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belirli duygu veya izlenimlere sahip oldugu
varsayimi ile agiklanmaktadir (Tung, 2007: 26). Markalarin, isletme ve sahislardan
bagimsiz olarak olusan kisilikleri, marka ile ilgili diger bir¢cok kavrami etkilemektedir
(Imrak, 2015: 92).

Marka ile ilgili temel kavramlara iliskin incelemede marka kisiligi kavramina da
bu baslik altinda yer verilmesi gerekmektedir. Ancak ¢alismada, marka kisiligi kavrami

daha ayrintili olarak ¢alismanin iiglincii b6luminde ele alinmistir.
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1.1.7.5. Marka Imaji

Imaj (imge) kavrami; bir nesnenin, bir kisinin, bir toplulugun veya kurumun
kendisine iliskin olarak, insanlarin zihninde olusan olumlu-olumsuz simgelerin algilanis
bigimi ya da biraktig1 izlenimdir. Diger bir tanimlamaya gore imaj; insanlarin belirli bir
nesne, kisi, marka, yer, llke ve kuruma yonelik inanglar, fikirleri, duygulari,
diislinceleri ve izlenimlerinin bir sonucu olarak olusan ve ilgili kavramin nasil bilindigi,
insanlar tarafindan nasil hatirlandigi, acgiklandigi ve kendisiyle nasil bir bag
kurulduguna iliskin anlamlar kiimesidir. Goriildiigii gibi imaj pek ¢ok faktér sonucu
insan zihninde meydana gelmektedir ve s6z konusu 6gelere yonelik olarak duygulart,
diistinceleri, tutumlari ve davraniglar etkileyip yonlendirme glctine sahiptir (Gemlik ve
S1gr1, 2007: 268; Bitirim, 2007: 33-34; Benli, 2013: 28). Imaj, dinamik bir kavramdir ve
olumlu bir imaj olusturma belli bir siire¢ ve belirli faaliyetler sonucu mumkin
olmaktadir. Ayrica sahip olunduktan sonra varligin1 sonsuza kadar devam ettiren bir
olgu degildir; her bireyin zihninde bir siire¢ sonucunda, birikimsel olarak meydana
gelen objektif bilgiler ya da siibjektif yargilar sonucu olusan imgelerdir (Tolongg,
1992: 11-12; Bitirim, 2007: 34).

Markanin imaji ise; pazarlamaci tarafindan sunulan marka degeri, marka kimligi,
marka kisiligi ve marka cagrisimlarinin @ tliketiciler tarafindan algilanmasi,
yorumlanmast, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 13; Uztug, 2003: 40). Tuketicinin belirli bir marka hakkinda
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden ve sunulan hizmet gibi
cesitli iletisim ortamlarindan edinilen bilgi ile 6znel olarak secici algi, inanislar,
toplumsal normlar ve unutma gibi faktorlerin de etkisi ile varilan kanaattir (Can, 2007:
231). Marka imaj1, anlamli olan formlar seklinde orgiitlenen ¢agrisimlarin tiirlii iletisim
yontemleri sonucunda tuketicilerin zihinlerinde olusturdugu Urtinle ilgili algilamalari,
izlenimleridir (Ozgiin, 2010: 47).

Pazarlama literatiiriinde, marka imaji kavramina yonelik olarak iki farkli bakis
acis1 yer almaktadir. Bir varsayim agisindan, isletmeler marka imajini meydana getirir.
Diger bakis agis1 ise, marka imaj1 tiiketicilerin marka kimligini algilamasi sonrasinda
meydana geldigidir. Marka ve {irlin ile ilgili unsurlari, 6zellikleri isletme belirler ve

marka; iirliniin, isletmenin 6zellikleri, kisiligi ve sembolleri ile birlikte bir kimlik tagir.
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Biitin bu unsurlarin iletisim yontem ve vasitalar1 ile tiiketici zihninde
konumlandirilmast sonucu marka imaji kavrami meydana gelir. Clinkii bu kavram,
markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bir gostergesidir yani marka imaji
mesaji gonderenin yonlendirmelerinin de etkisi ile mesaji1 alan kisi tarafindan belirlenir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 118-121). Marka imaji, markaya anlam ve deger katan

unsurlardan olusan markaya yonelik inanislar biitiiniidiir (Benli, 2013: 29).

Belirli bir markaya yonelik marka imaji, tiiketicilere marka ismi sdylendiginde
akillarina ilk gelen kelimeleri sdylemelerinin istenmesi yoluyla tespit edilebilmektedir
(Bitirim, 2007: 35). Her markanin bir imaj1 olabilir ancak isletmeler tarafindan istenilen
yonde olumlu sifatlardan olusan marka imaji her zaman olusmayabilir. Imajin olumlu
olmasi i¢in de imaji artiric1 cesitli faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir (Imrak,
2015: 96). Her markanin, belli bir vaadi, sundugu yararlar olmalidir. Boylece tiiketiciye
iletilen mesajlar ile marka, tiiketici tarafindan olumlu algilanir ve tiketicilerin
zihinlerinde olumlu marka imaji olusur bunun sonucunda da marka tuketiciyle
Ozdeslesir (Bitirim, 2007: 35).

Tuketiciler artik markalardan; fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerin
yaninda, soyut bir takim ozellikleri de tasimasi beklentisi igerisindedir. Tiketiciler
kendilerine psikolojik fayda saglayan, statii sunan, toplumda kendine yer
edinebilmesine araci olan, zenginlik, farklilik, tstiinlik seklindeki pek ¢ok gostergeyi
iceren markalara ilgi duymaktadirlar. Biitin bunlar, pozitif tutum gelistirmeyi
saglayacak olan basarili, olumlu bir marka imajinin olusturulmasi ile baglantilidir.
Yiiksek marka imajina konu olan Uriin ve marka istiin kaliteli ve degerli izlenimi birakir
(Erdil ve Uzun, 2009: 106; Severi ve Ling, 2013: 127; Benli, 2013: 29). Bu nedenle
marka imaj1 Urtinin 6zellikleriyle uyumlu, tiiketicilerin duygu ve diislinceleriyle paralel
olacak bi¢cimde olmalidir. Tiiketicilerin yasam bic¢imleri, degerleri, ihtiyaclar1 ile
uyumlu, markalasma stirecine konu olan her unsurda gesitli iletisim yontemleri oncelikli
kullanilarak yapilandirilmalidir. Marka imaji, marka ve hedef kitle arasindaki iletisim
sonucu olusur, yonlendirilir, genisletilir ve giiglendirilebilir (Bitirim, 2007: 36; Can,
2007: 231). Cagrisimlar, tiikketicilerin drtinin somut ve fiziksel 6zelliklerinin yaninda
markanin iletisime yonelik ¢alismalarindan anlasilmaktadir. Cagrisim kavrami marka ve
marka imaj1 olusturmanin temel bir degeridir (Can, 2007: 231). Marka cagrisimlarinin

tiiketiciler tarafindan algilanmasi ile marka imaj1 olusur (Islamoglu ve Firat, 2011: 118).
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Tiiketiciler bir markaya yonelik olarak akillarinda kalan biitiin ¢agrisimlar1 kullanarak
zihinlerinde o markanin imajinin ne oldugunu belirlerler (Eren ve Eker, 2012: 453).
Marka imajinin, ¢agrisimlar gibi marka kisiligi ile olan iliskisine bakildiginda; marka
kisiligi sadece sirketlerin olusturdugu degil, tiiketici algis1 ile de olusan bir kavram
olarak degerlendirildiginde, marka kisiligi marka imajinin duygusal yanini temsil

etmekte oldugu goriiliir (Rajagopal, 2005: 76).

Isletmeler tarafindan yonetilen, istenilen yonde olumlu marka imaji olusturma
etkili, tutarli iletisim ¢abalarinin basariya ulasmasi sonucu meydana gelir. Tiiketicilerin;
bu verilmek, yansitilmak istenen marka mesajini istenilen yonde algilamasini etkileyen
faktorler vardir. Basta iletisim giiriiltiileri olmak {izere, tiiketici deneyimleri, yargilari,
kanaatleri, ticari faaliyetler ve gevre gibi faktorlerdir. Bu faktorler imajin olumlu ya da

olumsuz olarak algilanmasinda etkilidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 125).

Bir marka hakkinda gelisen olumlu imaj, eklenen degeri artirarak isletmenin
pazarlama faaliyetleri sonucu elde ettigi verimliligin artmasmi saglar. Isletmeler
acisindan sundugu avantajlar ile pazarlanan iirlinden saglanan getiri lizerinde onemli
etkileri vardir. Bu nedenle hizla artan rekabet sartlarinda sirketler, bir taraftan
markalarmin rakiplerinden farklilasmasi noktasi {lizerinde dururken, diger taraftan da
pozitif gelisen imaj olusturma cabasi ile rekabet ederek hayatta kalabilmektedir. Pozitif
gelisen bir marka imaji, marka sadakati konusunda da Onemli etkiye sahiptir.
Miisterilerin veya kullanicilarin siirekliligini olusturma ag¢isindan onemli katkilar

saglamaktadir (Girson, 2008: 22).
1.1.7.6. Marka Farkindahg (Bilinirliligi)

Tuketicinin sahip oldugu marka bilgisinin iki faktoriinden biri marka imaji
oldugu gibi digeri de marka farkindahigidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 123). Farkindalik
markaya dair alginin olugmasi i¢in 6n kosul niteligi tasimaktadir (Yilmaz, 2007: 592).
Markanin ilk olarak tanmir olmasi i¢in farkindalik kavramina ihtiya¢ vardir. Yani
markanin tam bir marka olarak var olmasi igin tiketiciler tarafindan fark edilebilmesi,
farkindalik kavraminin var olmasi ile mimkiin olmaktadir. Farkindalik ise, markanin
tlketicinin zihninde olusturdugu etki ve tiiketici bellegindeki marka varliginin giicii ile

ilgilidir (Aktepe ve Bas, 2008: 84; Tasli, 2010: 18).
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Marka farkindaligi, tiiketici algisina ve davranigina etki edebilen, marka

secimine ve bagliligina yon verebilen bir temel unsurdur (Tung, 2007: 21).

Marka farkindaligi, bir {liriin grubunda farkli markalarin tiiketiciler ag¢isindan ne
Olcide tanindigi, Ogrenildigi, hafizalarinda hangi konumda bulundugu, ne Ol¢iide
hatirlandig1 ve o markanin giiclinlin, imajmin, vaatlerinin nasil degerlendirildigi ile
ilgilidir (islamoglu ve Firat, 2011: 20). Tlketici hafizasinda markanin rakipleriyle
karsilastirmali olarak aldig1 yerdir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Marka farkindaliginin, tiiketicilerin karar alabilmesi ve kararin satin alma
davranigina doniismesi siireglerinde etkin bir yeri vardir. Keller agisindan, marka
farkindaliginin tiiketici kararlarindaki etkisi, U¢ avantajli durum sunmasi ile saglanir.
Bunlar su sekildedir: 6grenme/bilgi, diisiinme/géz Oniinde bulundurma, ve segim

yapabilme avantajlar1 seklindedir (Keller, 2003: 74).

Tuketicilerin belirli bir markaya yonelik olarak hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini ortaya koyma amacia yarayan farkindalik piramidi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin zihinlerinde var olan marka varhigi giici dogrultusunda, marka
farkindaliginin dort farkli diizeyde 6lgiildiigii gortliir. Tlketicilerin yer aldigi, marka
farkindaliginin olabilecegi bu dort diizey Sekil 2°de verilmistir (Aktepe ve Bas, 2008:
84; Islamoglu ve Firat, 2011: 20).
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Sekil 2: Farkindahk Piramidi

Marka Ismi Hakimiyeti

(G J
AN
4 N\
Akla Tlk Gelen Marka Olma
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\
4 N\

Markanin Hatirlanmasi
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Markanin Taninmasi

\

Kaynak: Aktepe, C. ve Bas, M., (2008), “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi
ve Algilanan Kalite (Beklenti) Iliskisi ve Gsm Sektoriine Yonelik Bir Analiz”, Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.10, S.1, s.85.

Marka Taninmishgr; tanmirlik, bir markanin duyulup duyulmadigini ifade
eder (Yilmaz, 2007: 592). Markalarin iriin kategorileri dahilinde farkli markalardan
ayrilmasin1 ve degerlendirilebilmesini saglar, ge¢miste o marka ile karsilasildigini,
markaya yonelik olusmus olan asinalik durumunu belirtmektedir. Marka tanmirligi, bir
markanin belirli yonleri ile tuketicilerin zihinlerinde yer edinmesi veya tiketicilerin
markayi zihinlerinde kategorize etmek agisindan yeterli seviyede bilgiye sahip olmasi,
marka ile ilgili bir ipucu verildiginde markanin bilinmesi anlamina gelmektedir (Aktepe

ve Bas, 2008: 85; Islamoglu ve Firat, 2011: 58).

Marka Hatirlanirligi; belirli bir markanin, ait oldugu iiriin kategorisi belirtildigi
zaman, o markanin tiiketicilerin aklina gelebilmesidir. Uriin kategorilerinin markay1
animsatmasidir. Bu durum hatirlanan markalara; tuketici 6n hafizasinda yer alan marka
gruplarina dair birkag ismi siraladiginda, o markanin diger markalara gore bir avantaj
elde etmesi durumudur (Aktepe ve Bas, 2008: 85; Islamoglu ve Firat, 2011: 58). Bu

dizeyde marka tanimadan farkli olarak, markanin tiiketicinin hafizasinda yer etmis
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olmasi gerekir. Cunkld bu durum, tiketicide o marka ile ilgili birtakim o6zellikleri

cagristirabilmesi igin gereklidir (Tasli, 2010: 19).

Akla Ilk Gelen Marka Olmak; markanin zihinde ilk sirada olmasi durumudur.
Tuketiciler bu diizeyde yer aliyor ise, markanin tam anlamiyla farkindadir. Belirli bir
urin sinifi igerisinde ilk akla gelebilen marka olmak o kategori dahilinde en fazla
farkindalik saglamis marka olma anlamini da tagimaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 85;
Islamoglu ve Firat, 2011: 20).

Marka Ismi Hakimiyeti; zihinde baskin, ilk hatirlanan tek marka olma ile en (st
farkindalik seviyesidir. TUketiciden belirtilen bir Griin kategorisine yonelik olarak marka
isimleri belirtmesi istendigi durumda neredeyse tamaminin yalnizca tek bir markay: dile
getirmeleri halidir. Bu diizeyin asilmasi 0 marka icin, Urin Kategorisi yerini almasi
durumunu belirtmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 85; Islamoglu ve Firat, 2011: 20).

1.1.7.7. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami; tiketicilerin, bir Grint 6nemli o6zeliklerine gore
tanimlamalari, zihinlerinde o Urtinlin rakiplerine oranla hangi konumda yer aldigi ile
ilgilidir (Oymen Dikmen, 2006: 78). Bir uriiniin ya da markanin pazar konumu demek,
onun rakiplerine kiyasla tuketicilerin zihnindeki nisbi yerinin ifadesidir (Mucuk, 2001:
106).

1981 yilinda Jack Trout ve Al Ries’in beraber olusturduklar1 “Positioning: The
Battle For Your Mind - Konumlandirma: Zihniniz igin Bir Savas” adli kitaplarinda
(aktaran Ozgdren Sen, 2014: 26); konumlandirma kavraminin 6ziiniin, yeni ve farkli
seyler meydana getirmek ile iirtine yaptiginiz degisimlerin degil tiriiniin hedef kitlesinin
zihnine yapilanlarla, {irlinlin tiiketici zihnine yerlestirilmesi ile alakali olduguna dikkat

cekmistir.

Marka konumlandirmasi; hedef tiketicilerin zihinlerinde marka isminin,
dizayninin, kisiliginin, kimliginin, degerlerinin ve c¢agrisimlarinin birlikte yer alacagi
ayirt edici bir pozisyon olusturma, tiiketicinin algilarini, tutumlarini yonlendirme
siirecidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 144). Markanin hedef tiiketici kitlesi acisindan nasil
algilanmast isteniyorsa bunun isletmelerin kendileri tarafindan belirlenmesi durumunu

ve bu dogrultuda sergilenen ¢abanin tiimiinii kapsamaktadir (Baskent, 2010: 32).
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Konumlandirmanin temeli farklilagtirma kavramidir. Konumlandirma kararlarini
alirken isletmelerin en c¢ok dikkat ettikleri konu, iirlinlerini rakip iirlinlerden nasil
ayrracaklari, nasil farklilastirmaya gidecekleri konusu olmaktadir (Oymen Dikmen,
2006: 80). Ciinkii konumlandirma tiiketicilerin rakipler karsisinda isletmenin markasini
satin alma gerekcesini ortaya koyar (islamoglu ve Firat, 2011: 145). Farklilastirma,
urtnlerin rakip drunlerden ayrilmasini saglayacak basarili ve farkli yanlarini bulup
ortaya ¢ikarmak seklinde gergeklestirilir. Bu farklilastirma kavrami; 0Ordn, servis
(hizmet), personel, imaj, dagitim kanali farklilastirmasi bi¢iminde, belirtilen faktorlerle
uygulanabilir (Oymen Dikmen, 2006: 80-81).

Markay1 konumlandirmak pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir faaliyettir
cunki tuketiciler, marka tercihini, degisik markalarin zihnindeki pozisyonuna gore

gerceklestirir (Islamoglu ve Firat, 2011: 144).

Dibb ve Simkin (1993), konumlandirma siirecini; “bdlimlendirme”, “hedef
pazar se¢imi” ve “konumlandirma” bagliklari seklinde ele almistir (aktaran Baran, 2012:
23-24): Bolumlendirme asamasinda; pazarin bolimlendirilmesi igin degiskenlerin
dikkate alinmasi, ortaya ¢ikan boliimlerin profillerine bakilmasi ve ortaya c¢ikan
boliimleri onaylama yer almaktadir. Hedef Pazar se¢imi ile hedefleme stratejisine karar
vermede; tek ya da ¢oklu bolim, bir ya da daha fazla iiriin se¢imi karari, ka¢ boliimiin
hedeflenecegi kararini vermek ve bu bdoliimlerin hangileri olacagmin belirlenmesi
dogrultusunda hedef alinan her bir boliim i¢in pazarlama karmasinin gelistirilmesi gibi
faaliyetler gergeklestirilmelidir. Konumlandirma asamasina gelindiginde ise tiiketici
algilarmin anlagilmasi, hedeflenmis tiiketicilerin zihninde {riin veya hizmetin

konumlandirilmasi, uygun pazarlama karmasinin diizenlenmesi bulunmaktadir.

Marka konumlandirmada isletmelerin amaci, markalarin1 rakiplere kiyasla
tlketicilerin farkli olarak algilamasini saglamaktir. Bu noktada iletisim yontemlerinin
basaris1t Onemlidir. Marka yoneticisi, tiiketicilerin karar verme ve satin alma
stireclerinde etkili olan faktorlerin neler oldugunu belirler, bunlar ilgili marka ve Griinle
birlestirerek etkin bir iletisim plam ile basariya ulasmaya calisir. iletisim planinin
amaci, markanin pazar ortaminda ve tiiketici zihninde ayricalikli, pozitif yonde farkli bir

konum elde etmesini saglamaktir. Kotler (1999)’a gore isletmeler markalarini
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konumlandirirken su belirtilen noktalari, kendi imkanlarin1 dikkate almalidir (aktaran
Can, 2007: 233):

Vasif konumlandirmasi: Sirketlerin tirlinlerini veya markalarini nitelikleri ve

Ozellikleri tizerine konumlandirmasi durumudur.
Yarar konumlandirmasi: Uriiniin bir fayda vaat etmesi iizerine konumlandirma.

Kullamim uygulama konumlandirmasi: Urinun belirli bir uygulama dahilinde

en iyisi olduguna yo6nelik konumlandirilmasi.

Kullanict konumlandirmasi: Urinlerin hedef kullanic1 grubuna yonelik olarak

konumlandirilmasidir.

Rakip konumlandirmasi: Bir iriiniin rakiplerden farkli ve iistiin oldugu yonleri

ile konumlandirma durumudur.

Kategori konumlandirma: Sirketin kendisini, icerisinde yer aldigi kategorinin

lideri olarak tanitmasi ve konumlandirmasidir.

Kalite/fiyat konumlandirmasi: Uriiniin belli bir kalite ve fiyat seviyesinde

konumlandirilmasi.
Tablo 3’te marka ile ilgili olan kavramlar 6zet olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3: Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Marka Imaji ve Marka Konumu
Arasindaki Farkhliklar

Marka Kimligi Isletme tarafindan olusturulur markanm tiiketiciler tarafindan nasil

algilanmasi istendigini gosterir.

Marka Kisiligi Markaya tiiketici tarafindan eklenen kisilik 6zellikleridir.

Marka imajt Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 gosterir.

Marka Konumu Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketiciler ile iletisimini saglar ve

markanin pazardaki durumunu belirtir.

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Frrat, D., (2011), Stratejik Marka Yonetimi, Beta Basim,
s.13.
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IKINCI BOLUM
KiSILIK VE KISILIK KURAMLARI
2.1. KISILIK VE KiSILIK KURAMLARI

Kisilik kavrami tiiketici davranislarin1 agiklamada Ozellikle iirin, marka ve
magaza se¢iminde onemli bir yere sahiptir. Kisilik; bir reklam1 sevip sevmemeyi, satin
alma karart verebilmek igin toplanilacak bilgilerin tiiriinii, yontemlerini ve toplanilan
bilgileri isleyerek ikna olunabilirlik gibi pazarlama stratejileri ve marka yonetimi ile
ilgili birgcok eylemi ve tutumu etkilemekte ve yonlendirmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002: 189). Tiiketici davraniglar1 biiylik dl¢iide bireylerin kisilik yapilart tarafindan
belirlenmektedir. Insanlar kendilerini ya da cevrelerindeki diger insanlari, “oldukca
kararli, ¢cok inatei, rekabetci, saldirgan ya da eglenceli, komik™ gibi sekillerde kolayca
tanimlayabilmektedirler (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 173). Bu tiir kisilik 6zellikleri
ile de “bana tiikettigini syle sana kim oldugunu sdyleyeyim” seklinde sembolizm ve
tilkketim iligkilendirilmeleri yapilmakta boylece tercih edilen markalar ile kisilik arasinda
bir iligski oldugu goriisii yaygin olarak kabul gérmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 189;
Islamoglu ve Altunisik, 2010: 173).

Calismanin ikinci boliimii olan bu baslik altinda; kisilik kavraminin tanimi ve

marka kisiligi baglaminda yer alan kisilik kuramlar1 ele alinarak incelenmistir.
2.1.1. Kisiligin Tanim

Kisilik; bireylerin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, onu diger kisilerden ayiran
kendine 6zgii, farkli durum ve zamanda devamliligi olan tutarli ve yapilasmig duygu,
diislince ve davranis Oriintiisii, bir iliski bigimi, psikolojik ve sabit dzellikler butlnudur
(Odabas1 ve Baris, 2002: 189-190; Yeni, 2015: 5). Kisilik, bireyin kendisinden kaynakli
tutarliligl olan davranig kaliplaridir ve kisilik i¢i siiregler olarak yer alir (Burger, 2006:
23). Bir davranis sistemi olarak kisilik, giidiilerin doyumunu ve giidiiler arasindaki
catismalara uyumu icerir. Kisilik bireyin 6zel ve ayirict davramslaridir. Ozeldir ¢iinki,
bireyin siklikla yaptigi en tipik davranislarini temsil eder. Ayirt edicidir ¢linki bu
davraniglar bireyi bagkalarindan ayirir (Morgan, 1998: 310-311). Kisilik, bireyin sabit
Ozelliklerini icerir, bu sabit 6zellikler; bireyin gevre ile olan uyumunda kendine 6zgi

yanlarini ifade etmesidir (Yavuz, 2004: 41).
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Kisilik kavraminin TDK’deki tanimi: “Bir kimseye 0zgu belirgin 0zellik,
manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” bi¢iminde belirtilmektedir

(www.tdk.gov.tr).

Kisiligin kavram olarak tarihgesine, dogusuna bakildiginda; bat1 dillerinde
personality — personalite olarak kullanilan, kelime olarak da etimolojik kokeninin
Latincede yer alan “maskelemek, gizlemek” anlamina gelen “persona” kelimesine
dayandig1r goriilmektedir (Eroglu, 2011: 157; Yener, 2007: 17). Klasik Roma
tiyatrosunda, oyuncularin temsil ettikleri roliin 6zelliklerine uyan maskeler takilir ve
oyuncular tarafindan rolleri bu maskeler araciligiyla canlandirilirdi. Kullanilan bu
maskelerin ad1 da “persona” idi. Bu yolun tercih edilmesinin nedeni, sahne ile seyirciler
arasindaki mesafenin fazla olmasidir. Yani bu uzaklik nedeniyle oyuncularin yansittig
rolin yuz mimikleri gérilememekte, ifadenin seyirciye duygu agisindan gegirilebilmesi
icin maskelerden yararlanilmaktadir. Boylece “persona” kavramiyla kisiler arasindaki
farkliliklar belirtilmektedir (Dal, 2009: 30). Kisiligin tarihgesine uyumlu olarak, Butler
kisiligi; dis diinya ile ylizlestigimizde giydigimiz maskedir, seklinde tanimlamistir
(Butler, 1986).

Kisilik kavram olarak uzun yillar boyunca insanin sosyal hayatinin 6nemli bir
pargast olarak ilgi gormiistiir ancak bilimsel anlamda varligi, 1930’lu yillara dayanir. Bu
donemlerde kisilik psikolojisi farkli sosyal bilim dallarindan ayrilarak diger bilim
alanlarindan bagimsiz bilimsel bir disiplin bi¢iminde yer almastir (Yelboga, 2006: 198).
Kisilik konusu psikoloji bilimi temeline dayanmasina ragmen diger bilimlerde de
ornegin; yonetim, tiiketici davranigi ve pazarlama gibi bilim alanlarinin arastirmalarini
da tamamlayict bir unsur olarak kullanilmaktadir (Akgiin, 2007: 4). Kisilik bu
baglamda, disiplinler arasi alanda farkli bilimlere katki saglayan ve karmasik bir

arastirma konusu olarak yer almaktadir (Yener, 2007: 17).

Psikologlar, kisilik kavramini insanlar1 sistematik olarak birbirlerinden ayiran
icsel faktOrler ve bireyin 6zel ve ayirici davraniglarini igeren &zellikler olarak ele
almaktadir. Kisilik; bireyin yasama bi¢imi, bir insani ilgilendiren her seydir. Kisinin;
zihinsel, bedensel ve ruhsal farkliliklarinin tiimiiniin kendi davranis bigimine ve yasam
tarzina yansimasidir (Yener, 2007: 17; islamoglu ve Altunisik, 2010: 174; Eroglu, 2011:
158).
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Carl Jung’a gore kisilik; bir canlinin dogustan getirdigi mizacidir ve bireyin var
olusun evrensel kosullarina en basarili bir sekilde uyum olusturdugu 6zgiirliikk ve kendi

0z kararlaridir (Tayfur, 2012: 49-50).

Kisilik kavrami; bireyin dogustan gelen biyolojik donanim ve sonradan
toplumsal kazanim yolu ile kazanilan zihinsel, ruhsal, duygusal ve fizyolojik
Ozelliklerinin tumi seklinde tanimlanabilir. Kisilik, bireyi diger bireylerden farkli kilan
kendine has birtakim Ozelliklerden olusur bunlar; dis goriinis, zihinsel ozellikler,
takintilar, aliskanliklar, yetenek, kabiliyet, tutumlar, davranmiglar, ilgi ve egilimler
olabilir ve bu 6zelliklerin birbirini tamamlayan ve dengeleyen sistematik bilesimi
seklinde de ifade edilir (Yeni, 2015: 5). Kisilik, bilin¢li veya bilingsiz olarak ¢alisabilir.
Ayrica zaman igerisinde degisime ugrayabilecegi gibi sabit olarak da kalabilir. Bu
tanimlamalar bizi, birey kisiliginin hem kalittimsal Ozellikler, hem de cevresel

Ozelliklerin bir {irlinii olusu yargisina ulastirir (Yener, 2007: 17).

Kisinin surekli olarak i¢ cevresi ve dis gevresi ile bir iliski ve etkilesimde olma
durumu s6z konusudur. Bireyler kendi igerisinde yasadiklar1 duygular1 ve diisiinceleri
algilarlar, tipki1 bu sekilde birey kendisi disinda var olan; insanlari, olaylar1 ve nesneleri
de algilamaktadir. Kisilik ise bu i¢ ve dis gevreyle kurulan iliskileri yonetir ve
yonlendirir, insanin hayat1 boyunca ¢evresi ile uyum saglar, bunu bireyin kendine 6zgi
duygu, diisiince ve davranig bi¢imleri ile gerceklestirir (Ciiceloglu, 1991: 405; Ege
Oztirk, 2013: 14). Kisiligi belirli bir zaman dilimine baglamak ¢ok dogru degildir,
belirli bir donemde gergeklestirilen davranislar dizini olarak degerlendirilmemelidir.
Kisilik gecmiste yasanilanlarin izleri, simdiki zamanda olan uygulamalar ve gelecegin
temel egilimleri sonucu meydana gelir. Boylece kisilik; ge¢misin, mevcut zamanin ve
gelecegin olusumu seklinde bir bitin olarak ele alinmali, kisinin yasam siireci
icerisindeki aligkanlik ve Ozelliklerin davranis kaliplarina yansiyan gozlemlenebilen
yonu olarak gorulmelidir (Dal, 2009: 32; Sosyal, 2008: 7). Kisilik kavrami; bireyin
diirtiileri, inanglari, yetenekleri, goriiniisli, kiymetleri, duygusal tepkileri gibi bireyin
cevreye uyumunu saglayan cesitli birgok 6zelligi igine almaktadir (Yavuz, 2004: 41).

Farkli yonlere sahip, karmagik bir kavram olan kisiligin olusumunda bir¢ok

faktor rol oynamaktadir. Kisiligi belirleyen etkenler birka¢ grup altinda toplanabilir,

bunlar su sekilde siralanmistir: kalittim ve bedensel yapi faktorleri, kisiyi diger
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insanlardan ayiran fiziksel dis goriinimiind igeren viicut agirligi, boy, viicut giizelligi
veya kusurlar gibi etkenlerdir. Bireyin faaliyet alaniyla ilgili olan rolli veya goérevi; bu
Ozellik bireyin belirli bir yasa gelip aktif olarak belirli bir gorevi yiiklenmesiyle ortaya
cikar. Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri gibi etkenler. Sosyo-
kiiltirel faktorler; kisinin i¢inde yasamini siirdiirdiigi toplumun 6zellikleridir. Bunlar;
toplumun ahlak anlayisi, inanglari, kiiltiirel yapisi, yasam felsefesi, fikir ve diigiinceleri
gibi faktdrlerden olusur. Insanlarm yer aldig1 ilk sosyal grup olarak, aile faktorii de
kisiligin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Eren, 2000: 67-68; Odabas1 ve Baris,
2002: 190; Eroglu, 2011: 160-166). Kisiligin olugsmasinda etkili olan bir diger faktor de
bireylerin ait olduklar1 sosyal siniflardir. Sosyal sinif faktori bireyler tzerinde farkl
alanlarda etki olusturabilmektedir; 6rnegin bireylerin, egitim olanaklari, yasam tarzi,
diisiinceleri, egilimleri, tiikketim kaliplar1 ve c¢esitli kisisel unsurlar kapsaminda etkilidir
(Eroglu, 2011: 167). Kisinin igerisinde dogup biiylidigi cografya ve fiziki cevre
faktorleri de bireylerin kisilik farkliliklar1 agisindan belirgin etkiye sahiptir. Cografi
cevre kapsaminda; iklim, tabiat ve yasanan bdlgenin fiziki kosullar1 yer almaktadir.
Ayrica kiginin yasam boyu Ustlendigi gérevler sonucu olusan rolleri, zeka ve yetenekleri
gibi etkenler de kisilik olusumunda degisen oranlarda etkiye sahiptir. Tiiketici
davraniglar1 acisindan bakildiginda bu faktorlerin karsilikli etkilesimi sonucu ortaya

c¢ikan biitiin dikkate alinmalidir (Eroglu, 2011: 167-168; Odabasi ve Baris, 2002: 190).

Freud’a gore kisiligin en dnemli 6zelliklerini; dinamik, canli ve birikimsel olusu
olusturur fakat bunun 6tesinde zaman igerisinde ¢ok biiyiik degisimler gostermemekte

ve tutarlilik sergilemekte olan bir kavramdir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 147).

Kisilik tanmimi ve kisiligi yapilandiran etmenler dogrultusunda, tliketici
algilarina, davraniglarina katkisi agisindan kisiligin yapisal olarak incelenmesinde
dikkate alinmasi gereken ii¢ 6nemli 6zellik bulunmaktadir. Bunlar (L.G. Schiffman ve
L.L. Kanuk, 1991: 101, aktaran: Odabas1 ve Baris, 2002: 191-192; islamoglu ve
Altunisik, 2010: 174; Burger, 2006: 23; Dursun, 2009: 80-81; Sosyal, 2008: 7):

Kisilik bireyi digerlerinden aywrir; kisiligin olusumunda bireysel farkliliklar
onemli rol oynar, kalitsal 6zellikler ve kisisel deneyimler ile olusan kisilik 6zellikleri

bireyi benzersiz kilar. Bireyler birbirinin ayni ve benzeri olamaz. Bununla beraber,
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belirli kisilik 6zelliklerine sahip olan bireyler benzer davranislar gosterebilir. Bu durum

g0z 6niinde bulundurularak, bu 6zellik sayesinde pazar boliimlemesi yapilabilir.

Kisilik tutarh ve siireklidir; birey benzer durumlarda davranisini degistirmez,
kisilik tutarhidir ve zaman igerisinde ¢ok az degisiklige ugrayabilir. Kisiligin tutarh
davranig kaliplar1 olmasi nedeniyle bugiin disa doniik kisilik 6zelligine sahip insanin
yarm da disa déniik olmas: beklenir. Is hayatinda rekabetci olarak degerlendirilen birey
biiyiik olasilikla spor alaninda da rekabetgidir. Bu durumda, pazarlama ve markaya
yonelik c¢alismalarda, kisilik 6zelliklerini degistirmeye yonelik ¢abalar yerine kisilik
Ozellikleri ile uyumlu olan stratejileri uygulamak dogru olacaktir. Bu nedenle bu 6zellik
pazarlamacilar agisindan Onem tasimaktadir; pazarlamacilar, tiketicilerin kisilik
oOzelliklerinde kendi iiriinlerine yonelik olumlu degisimler yapma caligmalar1 basarisiz
olacaktir onun yerine, hangi kisilik niteliklerinin belirli bir {iriinii satin almada etkisi

olduguna yonelik tespitler yapilarak buna uygun stratejiler gelistirilebilir.

Kisilik zamanla nispi olarak degigebilir; kisilik stireklilik 6zelligi gostermesine
ragmen farkli kosullar altinda, 6nemli sayilabilecek olaylar sonucunda bireyin bazi
kisilik Ozellikleri degisebilir. Psikolojide yer alan bazi kuramlar agisindan kisilik
gelisiminin 6nemli bir bolimii ergenlik déneminin sonunda tamamlanmis olur, ancak
yagsamin ileriki donemlerinde de gelismelerin ve degisimlerin meydana gelmesi olas1 bir
durum olarak degerlendirilmektedir. Kisi olgunlastik¢a, yasamin ona sunduklarina bagl

olarak kisiligi de degisebilmektedir.

Teorisyenler tarafindan kigilik farkli agilardan ele almmistir. Kimi
aragtirmacilar, kisilik gelisiminde genetik faktoriiniin ve erken cocukluk déneminde
yasanan tecriibelerin {izerinde durmus, bazilar1 ise ¢evresel ve toplumsal faktdrlerin
etkisi Gzerinden kisiligin siirekli geligsim halinde oldugu gergegine yogunlagmistir. Bazi
yazarlar kisiligi, farkli unsurlarin bir araya gelmesi ile olusan bir bitlin bigiminde
degerlendirmeyi tercih ederken, bazi arastirmacilar da ayirt edici Ozelliklerin varlig:
seklinde ele almistir. Belirtilen her bir bakis agisi, davraniglarda yer alan bireysel
farkliliklar1 agiklamak amaci ile farkli noktalara dikkat ¢ekmektedir (Dal ve Eroglu,
2015: 362). Her bir yaklagimla, kisilik kuramlart; insan kisiliginin dnemli boyutlarim
belirleyerek incelemektedir. Her kuram kendi igerisinde dogru ancak kisiligi farkli

yonleri ile ele almakta, belirli bakis agilar1 icermektedir (Burger, 2006: 24). Kisiligin
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karmasik bir siire¢ olmasi ile kisileri incelemek adina psikologlar birbirinden farkli
kisilik kuramlar1 gelistirmislerdir (Kuruoglu, 2016: 243). Bu genis ve farkli yaklagimlar

kisilik kuramlar1 olarak, marka kisiligi ile iliskisi kapsaminda incelenmektedir.
2.1.2. Psiko-analitik Kuram

Modern psikoloji alanmin kurucu ismi olarak kabul géren Sigmund Freud
(1856-1939), Viyana’li bir bilim adamidir (Eroglu, 2011: 172; Odabas1 ve Baris, 2002:
192). Freud, kisilik kavramini duygusal yénden incelemis ve kisilik olgusunun bireysel
duygunun yapisini olusturdugunu savunmustur (Zel, 2001: 33). Psikoanalitik kurami
gelistirmistir. Freud’a gore, insan bilingli davranislardan ¢ok bilingdis1 giiclerle hareket
etmektedir. Freud’un gelistirdigi bu psikanalitik kuraminda, kisilerin bilingli olarak fark
etmedikleri birtakim bilingalti 6gelerin kisiligin olusumunda etkili oldugu ve kisiligin
lic temel birimden meydana geldigi anlatilmaktadir. Bu birimler; Id, Ego, Siiperego
(ilkel benlik-icgtduler, ben/benlik ve iist benlik) seklinde belirtilmektedir (Usal ve
Kusluvan, 2000: 89; Odabasi ve Barig, 2002: 192; Eren, 2000: 69). Ayrica bunun
disinda Freud kisiligi, ti¢ bolimde ele almaktadir. Kisiligi; biling, biling dncesi ve
bilingalt1 olarak degerlendirir. Bu ayrim topografik model olarak da bilinir. Biling;
farkinda olunan diisilincelerin olusturdugu boliimdiir. Zihindeki diisiincelerin biiyiik
bolumiinin bilingten ve biling 6ncesindeki malzemeden ibaret oldugu sanilir. Ancak
psikoanalitik yaklagima gore, bu buzdaginin goriinen yiiziidiir, diisiincelerimizin biiytlik
cogunlugu, dnemli kismi bilingaltindadir. Freud’a gore bilingalt1 bilgiyi biling diizeyine
getirmek olaganiisti durumlar disinda miimkiin degildir, her istenilen zamanda
ulasilamaz. Fakat ¢ofu giinlilk davraniglarimizin altinda bilingaltinin etkisi vardir
(Burger, 2006: 77). Biling oncesi ise, o anda farkinda olmadigimiz buna ragmen
kendiliginden veya yeterli bir ¢abayla biling kismina ulagmasinin miimkiin oldugu,
yasantilarimizin ve bilgilerimizin yer aldigi boliimdiir (Yazgan Inang ve Yerlikaya,

2012: 19).

Kapsamli ve etkin bir kuram olarak psikoanalitik yaklasimin etkisi psikoloji

alanini asarak sosyal bilimlere, insan bilimlerine, sanat dallarina ve tiim topluma kadar
genislemistir (Dal, 2009: 40).
Freud’un kisilik teorisi olan, Kisiligin ¢ temel birimini; id, ego ve siliperegoyu

agiklamak igin buzdagi formu kullamilmaktadir. id ve siiperego buzdaginin suyun
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altinda kalan, goriilmeyen kismini olusturur. Buzdaginin goriinen kisminda da id
kaynakli isteklerin toplumsal dogru ve yanlislar acgisindan degerlendirilmesiyle
davraniglarimizi yonlendiren, id ve siiperego arasinda dengeyi saglayan, kisiligin
goriinen yani olan ego bulunmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002: 192-193). Bu nokta
bireyler arasindaki kisilik farkliliklariin temel kaynagidir. Bu tig¢ kisilik biriminin her
bireyde sentezinin veya bilesiminin farkli olmasi ile farkli kisilik yapilart meydana gelir

(Eroglu, 2011: 173).

Id: Insanlarin davranisini yoneten bu birimlerin ilki olan id, icgiidisel ve
bilingsiz davranislarin ayrica davraniglarin altinda yatan psikolojik enerjinin kaynagidir
(Eroglu, 2011: 173; Kassarjian, 1971: 409). Kisiligin dogustan gelen yonidar, birinci
derece tatmin edilmesi gereken fizyolojik ve biyolojik ihtiyaglarin depolandigi yerdir.
Haz yonli biyolojik ve psikolojik ihtiyaglara aninda doyum arar. Freud’a gore libido ad1
da verilen id; ayip, giinah, sug ve yasak gibi kiiltiirel sinirlamalardan etkilenmez ancak
baski altinda tutuldugundan bilince acik degildir (Eroglu, 2011: 173; Odabas1 ve Baris,
2002: 193). Freud’a gore id, kiiltlirel sinirlamalardan etkilenmeyen, bireyin yiizyillar
boyu gelisen dogal diirtli ve hislerini temsil eder (Zel, 2001: 33). Toplumsal degerlere
takilmadan ifade edilemeyen bastirilmis uyaranlardir (Kassarjian, 1971: 409). Dogal
diirtii ve hisleri (cinsellik ve saldirganlik gibi) temsil eder ve davranislar {izerinde de

etkilidir (Eroglu, 2011: 173; Odabas1 ve Baris, 2002: 193).

Suiperego: id’in tam karsitidir (Eroglu, 2011: 173), ilkel benligi denetler ve ilkel
benlikle strekli micadele halindedir (Islamoglu ve Altumgik, 2010: 179). Toplumun
ahlak kurallarindan, sosyal degerlerinden etkilenir ve bunlar1 dikkate alir, kiginin ne
zaman ne Yyapmasi gerektigini belirler (Kutlu, 2016: 19). Slperego, geleneksel
degerlerin  igsel temsilcisidir ve kisiligin ahlaki yonli, gilici seklinde
kavramsallastirilabilir (Kassarjian, 1971: 409).

Kisiligin sonradan gelisen boliimiidiir ve gergcek olani degil ideal olani temsil
eder, hazdan ziyade mikemmeliyetcilik duygusu, idealistlik ilkesi vardir (Dal, 2009:
43).

Stiperego, kiside yasayan bir toplum o6zii; kisinin iginde yasattigi toplum
idealidir. Sosyal vicdani temsil eder. Sliperego, anne ve babanin yonlendirici etkisi ile

egodan ayrilir ve ¢ocuklugun ilk yillarinda gelisir (Altinkoprii, 2003: 107). Kisinin
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vicdani yoniinii olusturur ve kisiyi giinah, ayip seklindeki yasaklamalarla strekli

engelleyerek kisinin ne yapmasi gerektigini belirler (Odabasi ve Baris, 2002: 194).

Ego: “Ben” sdzciigiiniin Latince karsilig1 olan ego (Yazgan Inang ve Yerlikaya,
2012: 21); id ve siiperego arasinda denge kuran bilingli bir arabulucudur. Ego, id’in
siirsiz isteklerini siiperegonun getirdigi sinirlamalar ile birey ve toplum dengesini goz
onune alarak cevaplar (Eroglu, 2011: 173; Odabas1 ve Baris, 2002: 193). Gerceklik
ilkesine gore calisir, gergekler ile uyum olusturmayan davranislari bilingaltina iterek bu
davraniglar1 bastirir. Kisiligin dis diinya ile iletisimi olan birimidir. Ego, akilc1 ve
pratiktir. Id, tam tersine mantig1 hesaba katmaz ve pratik degildir. Ego, id’i engellemeyi
amaglamaz yardim ve tatmin etme cabasi igerisindedir (Ciiceloglu, 1991: 408; Dal,
2009: 42-43). id’in getirdigi istek tatmin edildiginde sorun cikacaksa ego savunma
mekanizmalarini devreye gegirir ve ¢eliskili durumu ortadan kaldirmaya ¢alisir. Egonun
basarisiz oldugu durumlarda davranis bozukluklari yasanir (Odabasi ve Barig, 2002:

193-194).

Bu ii¢ birimin arasinda saglanan dengenin farkli olmasi ile olusan farkl kisilikler
dogrultusunda; id’i 6n plana ¢ikan kisiler i¢in, heyecan, arzu, haz ve iggiduler 6n
planda, ego’su 6ne ¢ikanlarda rasyonellik ve mantikli se¢imler daha fazla, siiperego’su
baskin olanlarda ise ¢evreye fazla 6nem verme, aile ve arkadasa danigsma egilimi tagima

gibi 6zelliklerin baskin oldugu séylenebilir (Bastiirk, 2009: 16).

Freud’un kisilikle ilgili goriislerinden birincisi; kisiligi olusturan dilimlerdir,
ikinci olarak da kisiligin psikoseksiiel gelisimidir (Eroglu, 2011: 172-173). Freud,
kisilikle ilgili yapiy1 incelemenin yani sira, Kisiligin bebeklik ve ¢ocukluk donemlerinde
gegirilen agsamalar sonucu olustugunu vurgulamistir (Odabasi ve Barig, 2002: 195). Bu
asamalara psikoseksiiel asamalar adi verilir (Ciiceloglu, 1991: 412). Kisiligin baglica
bes donemden gecerek gelistigi belirtilir. Freud’a gore kisilik gelisiminde ilk tic donem
getirileri bakimindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu donemlerde yetiskinlikteki kisilik
ortntusinidn temelleri olusur. Bu dénemlerin herhangi birinde asir1 doyum saglanmasi
veya engellenmelere bagli doyumsuzluk sonucu saplanti olabilir. Belirli bir doneme ait
saplantis1 olanlar, o doneme ait davranis 6zelliklerini yillar sonra dahi gosterebilirler

(Erkal, 2004: 248). Bu bes donemde yasanan hayal kiriklig1, catisma ve sevgi duzeyi
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bireyin yetiskinlik donemindeki kisiligini ve davraniglarini belirler (Odabasi ve Baris,

2002: 196).

Oral Donem: Hayatin baslangicindan 1-1,5 yasina kadar siiren dénemdir. Bu
donemin en 6nemli tatmin ve haz kaynagi, oral (agiz) bolgesidir. Birey ihtiyaclarinin
tatmini i¢in baskalarina bagimlidir. Dis diinya ile iliski agiz ile kuruldugundan emmek,
yutmak, 1sirmak, ¢ignemek gibi eylemlerden haz duyulmakta ve ilk tatmin duygusu
Ogrenilmektedir. Bu donemin doyum ve doyumsuzluklarina baglh yetiskinlikteki olas1
oralite dzelliklerine; sigara icme aliskanligi, asir1 yeme, sakiz ¢igneme, Kinayeci olma
gibi davraniglar 6rnek verilebilir (Eroglu, 2011: 174; Erkal, 2004: 248; Odabas1 ve
Baris, 2002: 195).

Anal Donem: 1-3 yas arasinda, tuvalet egitimi gibi sosyal kurallarin verildigi
donemdir. Tuvalet egitiminin kat1 ve cezalandirici olmasi halinde bu dénemde saplanti
olabilir. Asir1 kontrolct olma, kuralcilik, cimrilik, dizenlilik, titizlik ve daginiklik gibi
kisilik Ozellikleri bu doénem saplantilarindan kaynaklanan, ileride gorulebilecek
ozelliklerdir (Erkal, 2004: 248; Bastiirk, 2009: 17).

Fallik Donem: Ugiincii yasin sonundan besinci yasin bitimine kadar siiren
donemdir (Eroglu, 2011: 174). Bu doneme giren ¢ocuk, kiz ve erkeklerin farkli beden
yapisina sahip olduklarini 6grenir (Erkal, 2004: 248). Siiperegonun gelisiminin son
asamasi olan donemdir. Cocuklarin dikkati tamamen cinsel organlarina yoneliktir.
Bunun bir sorun olarak kabul edilip, biiyiikler tarafindan ¢ocuklara asir1 baski yapilmasi
cocuklarda kaygi meydana getirir. Bu durum erkek ¢ocukta oedipus, kiz ¢ocugunda ise
elektra karmasasina neden olur (Unlii, 2001: 132). Catisma durumu karsi cinsten
ebeveyne yakinlik duyulmasi ile ilgilidir. Bu ¢atigmanin nasil ¢ozildiigi gelecekteki
yasamda kars1 cinsle ve otorite ile iliskisinde etkili olacaktir (Odabas1 ve Baris, 2002:
196).

Latens (Gizil) Donemi: Bu donem 6-11 yas arasini kapsayan donemdir (Eroglu,
2011: 175) ve cinsel dirtiilerin durgunluk dénemi olarak tanimlanabilir. Kiz ¢ocuklar
ve erkek ¢ocuklari; kendi hemcinslerine yakinlasir. Bu donemin baslica amaci, fallik
donemin sonunda ¢ocugun kendi cinsinden olan ebeveyniyle yaptig1 6zdesimi ve kendi
cinsiyetine iligkin toplumsal roliinii giiglendirmektir (Gegtan, 1998: 40-41). Latens bir

tiir bekleyis anlamin1 tasimaktadir boylece ¢ocugun birden fazla diirtiiyti durdurmay1
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ogrendigi donemdir (Odabasi ve Barig, 2002: 196). Bu dbénemin saglikli olarak
nitelendirilecek sekilde gecirilmesi durumunda cocuk, yenilgiye ugradigi zaman
asagilik duygusuna kapilma korkusu yagamadan, bagimsiz bir varlik olarak girisimlerde

bulunabilmeyi 6grenir (Gegtan, 1998: 41).

Genital Donem: Ergenligin baslangici olan 11 ve 13 yas araligindan ergenin
geng yetigkinlik donemine ulagtig1 yillara kadar stiren déonemdir. Bu dénemde ¢ocugun
fizyolojik agidan olgunluga ulasmasi, bazi hormonlarin etkinlesmesi sonucu bircok
durtide o6zellikle cinsel nitelikli olanlarin giiciinde artis yasanir (Gegtan, 1998: 41).
Arkadaslik, cinsiyet, meslek se¢imi, evlenme gibi konular izerine yogun diisiincelerin
basladigi dOonemdir (Dal, 2009: 52). Kisi, anne-baba otoritesinden siyrilip kendi
bagimsiz kimligini bulma ¢abasi icerisindedir. Bu dénemi saplanti ve problem
yasamadan atlatan kisilerde, saglikli cinsel davranislar, tutarli bir kimlik ile beraber

olgun ve yetiskin kisilik 6zellikleri goriiliir (Eroglu, 2011: 176).

Pazarlama ve markalar agisindan bu kuramin 6nemi insanlarin tatmin edilmemis
duygularini tatmin etmek seklinde olabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 179). Pazar
bolimlemesinde psikoanalizden faydalanilabilir (Odabasi ve Barig, 2002: 196).
Reklamcilik, yeni iiriin gelistirme konularinda Freud’un kisilik modeli pazarlamada

kullanilabilir (Deniz, 2007: 20).
2.1.3. Sosyo-psikolojik Kuramlar

Sosyo-psikolojik kuramlar; Freud’un bilingaltt kuramindan ortaya g¢ikmakla
birlikte, insan gelisiminde iggiidillerden daha ¢ok, sosyal etkilerin 6nemi (zerinde
durmaktadir (Bastiirk, 2009: 17). Aslinda Freud’u takip eden ancak bazi noktalar
dahilinde Freud’dan ayrilan isimlerin 6ne siirdiikleri kuramdir (Odabas1 ve Baris, 2002:
197). Bu kuramlarin 6nde gelen isimlerini; Alfred Adler, Karen Horney, Erich Fromm
ve Carl Jung olusturur (Deniz, 2007: 20). Sosyo-psikolojik kuramlarin Freud’dan
ayrildigi yonleri su sekildedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 180):

> Kisiligin olugsmasinda sosyal degiskenler biyolojik degiskenlere gore

daha 6nemli etmenlerdir.

> Bilingli glduler, bilingsiz gudulere gore daha 6nemlidir.
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Bireyler ihtiyaglarin1 ve isteklerini bilirler ve bu ihtiyaclarini tatmin etmeye
yonelik davranislar gerceklestirirler (Odabas1 ve Baris, 2002: 197). Bu kuramla kisiligin
sosyal etkilesimle olustuguna ve ilk defa kisinin diger insanlara ihtiyaci olduguna
deginilmistir. Boylece insanlarin sosyal birliktelik i¢in yasadiklart ve kisiligin,
insanlardan gelen geribildirimler ile olustugu savunulmustur (Deniz, 2007: 21). Bu
kuram kisinin ne yaptigin1 anlamanin, onu gézlemleme ya da kendisine sorulma yoluyla

oldugunu varsaymaktadir (Morgan, 1998: 318).
2.1.3.1. Karen Horney’in Kisilik Teorisi: Psikoanalitik Sosyal Teori

Horney’in kisilik teorisi, goriisleri agisindan psikanaliz teorisinden etkilenmis,
psikanalitik teorinin etkisi ile goriisler ortaya koymus olan yaklasimlardan birisidir
(Eroglu, 2011: 181). Horney kuraminda, biyolojik belirleyicilere yer vermemis,
Freud’un insan davranmiglarinin i¢giidii denilen fizyolojik olaylar sonucunda olustugu
seklindeki yargilarina kars1 ¢ikmistir (Gegtan, 1998: 237; Dal, 2009: 65). Buna karsin
Horney, kisilik hakkindaki goriislerinde, sosyal iliskiler ile ilgili dnemli ¢oziimlemeler
yapmistir. Kisiligin bicimlenmesinde sosyal ve kiiltiirel kosullarin 6zellikle de ¢cocukluk
donemindeki deneyimlerin 6nemli role sahip oldugunu belirtmistir. Horney’in
diistinceleri agisindan, kaygi ve korkular kisiligin temel elemanini olusturur. Bireyler
cesitli faaliyetlerde bulunarak bu farkli kaynaklardan ileri gelen kaygi ve korkularim
asmaya calisir. Birey temel amacg olarak; tehlikelerden uzak, emniyet icerisinde bir
hayat sirmek ister. Ayni temel olan ihtiyacin iki u¢ noktasini, korku ve guvenlik
duygular1 olusturur bdylece bireyler korkudan kagmaya ve guvenlik aramaya
yonelecektir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2012: 90; Eroglu, 2011: 181; Deniz, 2007:
22). Bu acidan Horney, insani bir sorun ¢oziicii olarak goriir ve kaygi ve korkular ile bas
edebilmek igin toplumsal, sosyal sistem igerisinde var olan kisilik tiirlerinin tespitinde
kullanilan ii¢ adet davranis kalibindan bahsetmektedir. Bunlar (Burger, 2006: 174;
Islamoglu ve Altunisik, 2010: 180; Eroglu, 2011: 181):

> Birinci grup; insanlara doniik/yonelik, disa doniik olarak sevgi, sempati,
anlayis, yakinlik ve ¢evrelerindeki insanlar tarafindan kabul gérme duygular ile kaygi

ve korkularimi gidermeye yonelik kisilik gelistirmis olanlardir.

> Ikinci grup; insanlardan uzak olan, ice donik, onlara karismayarak,

yalniz hareket ederek kaygi ve korkularindan kurtulmaya yonelik kisilik gelistirmedir.
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Boyle kisiler, 6zel yasamlarina 6nem veren, bilgi aktarmaya isteksiz olan kisilik

Ozelliklerine sahiptir.

> Ucgiincii grup ise; insanlara karsi olan, agresif, saldirgan, dfkeli, insanlarla
miicadeleye girerek giliclii ve yenilmez oldugunu gostererek, tartisma ve kavga ederek

kaygi ve korkularindan kurtulmaya ¢alisanlarin olusturdugu davranis alternatifidir.

Insanlarin bu davranis kaliplarina yonelik tercihi biiyiik 6lgiide onlarin hangi
kisilik ozelliklerine yatkin olduklarin1 ortaya koymaktadir ayrica yapilan bazi
arastirmalar, bu ii¢ farkli kisiligin farkli iiriinleri tercih ettiklerini gdstermistir. Ornegin,
bir ¢calismada yumusak basli insanlarin daha ¢ok markali iirlinler tercih ettigi; ice doniik
kisilerin gay tiryakisi olduklari; agresif olarak nitelendirilen erkeklerin ise daha gok
erkeksi markalan tercih ettigine yonelik tespitler yapilmistir (Eroglu, 2011: 181; Deniz,
2007: 22).

2.1.3.2. Alfred Adler’in Kisilik Yaklasimi: Bireysel Psikoloji

Adler, 1870’de Viyana’da dogmus ve 1895 yilinda da tip 6grenimini Viyana
Universitesi’nde tamamlamistir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2012: 40). Sinir sistemi
isleyisi ve uyumu gibi konulara ilgi duymasi sonucunda psikiyatri ve néroloji alanlarina
yonelmistir (Dal, 2009: 54). Baslangigta Freud’un gelistirdigi psikanaliz ekoliinde yer
almasima ragmen zamanla fikir ayriliklar yasayarak ayrilmis ve 1913 yilinda bireysel
psikoloji akimini gelistirmistir (Eroglu, 2011: 176; Dal, 2009: 54). Psikanalitik grupta
yer alip Freud ile yollarini ayiran ilk grup tiyesi olmustur (Burger, 2006: 151).

Adler’in kisilik teorisi “sosyal psikolojik teori” olarak bireyleri sosyal bir varlik
olarak inceler (Dal, 2009: 54). Bu ac¢idan kisilik; bireylerin kendisine, topluma ve diger
insanlara yonelik gelistirdigi tutumlarin bir biitiinii seklinde meydana gelir (Unlii, 2001:
137). Adler, kisiligi; bireyin g¢evrede var olan unsurlara direkt olarak kendisinin
gelistirdigi bir bilesim seklinde tanimlar. Boylece kisiligin, bireylerin gevresindeki
olaylar icerisinde aranmamasi gerektigini belirtmistir. Kisiligin; duyumsanan, algilanan
tim uyaricilarin bireyin 6znel deger yargilarinin, ilgi alanlarmin, duygularinin ve
diisiincelerinin  yardimiyla ¢oziimlemesinin sonucu oldugunu sdylemistir (Usal ve

Kusluvan, 2000: 90).

Adler kuraminda davranis olusturma ve kisilik gelisiminde yetersizlik,

giigsiizliik, Ustiinliik gibi duygularin ve bunlarin yol agtigr karmasanin etkisi lizerinde
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durmustur (Dal, 2009: 54). Adler asagilik (yetersizlik) duygularinin, insanlarin
kendilerini gelistirme, gelisme ve yetkinlik ¢abalarinin kaynagi oldugunu belirtmektedir
(Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2012: 47). Adler’in Kuramina gore, insanlarin temel amact
gucli olmaktir. Adler’e gore, ustiinlik arzusu, kisiligin temel amaci ve bireyin
davranigin1 giiclendiren 6nemli bir faktdrdir. Kendini guclu hissetmeyen, cevreden
gelen baskilarla Ustiinliige ve miikemmellige ulasma istegi engellenen bireyde kisilik
catismasi olusur ve boylece birey asagilik kompleksi yasar. Bu durumdan, ¢ocukluk
doneminde edindigi asagilik duygusundan kurtulmak icin giiclii oldugu alanlara yonelir.
Kisinin yasam tarzi genellikle bu duygunun telafi edilmesine yonelik sekillenir.
Pazarlama agisindan da alinan liiks arabalar ve tye olunan golf kulupleri, bu duyguyu
yenmek tizere gelistirilen edimlerdir (Odabas1 ve Baris, 2002: 197-198; Zel, 2001: 36).
Ustiinliik istemi dogustandir, asagilik duygusu ise gevre kosullarmin dzelliklerinden ve
bedensel kusurlardan kaynaklanmaktadir (Altinkoprii, 2003: 149). Adler’e gore bu
asagilik ve eksiklik duygusu evrensel bir duygudur ve herkeste bulunmaktadir. Cinki
tam anlamiyla kusursuz ve her yoniiyle doyuma ulagmis insan yoktur ve bu i¢cgidunin
herkes tarafindan her zaman ve her ortamda tatmin edilmesi imkansizdir. Adler,
bireylerde bulunan istiinliik duygusunu engelleyen en onemli nedenlerin arasinda;
organ eksikligi, kisa boyluluk, zayiflik, cirkinlik gibi birtakim bedensel ayricaliklarin
oldugunu sdylemektedir. Ikinci grup ek faktdrler olarak; fakirlik, yetersiz egitim ve
gorgii gibi sosyal faktorlerden meydana geldigini belirtmistir. Ancak asagilik duygusu
derece derecedir ve her insanda farkli bigim ve diizeyde ortaya ¢ikar. Bu duygu bireyi
harekete geciren enerji, motivasyon kaynagi olarak islev goriir (Dal, 2009: 55; Zel,
2001: 36).

Adler, insan davraniglarinin, hayatin ilk giiniinden baglayarak, toplumsal bir yap1
icinde gelistigini vurgular. Aile i¢inde dogan ¢ocugun, ana-baba ve diger aile tiyeleriyle
birlikte sosyal cevresindeki kisilerle ilgili olarak gelistirdigi iliskiler daha sonraki
yasama bi¢imini belirler. Kisinin aligilmis davranis oriintiilerinin, genellikle 4-5 yaslar
arasinda olusan yasama bi¢iminin yogun etkisi altinda oldugunu savunmustur (Eroglu,
2011: 176). Adler, ¢ocuklarmn ileriki yaslarda kisilik sorunlar1 yagsamasina sebep olan iki
farkli tlrden olusan anne baba davranisinin bulundugunu belirtir. Birincisi, ¢ocuklarina
cok 6zen gosteren ve asirt koruma saglayan, dolayisiyla da cocugunu simartma tehlikesi

olusturan anne baba davranigidir. Simartmak, cocugun bagimsizligini elinden alir,
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asagilik duygularint arttirabilir ve bazi kisilik sorunlarinin temelini  olusturur.
Ebeveynlerin yaptig: ikinci hata da ¢ocuklari ihmal etmektir. Buyime siirecinde anne

babasindan ¢ok az ilgi géren cocuklar, soguk ve stipheci olur (Burger, 2006: 153).

Adler agisindan bireylerin diinyaya gelis sirasinin da bireyin kisilik 6zellikleri
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Zeka ve yetenek seviyesi agisindan ilk olarak diinyaya
gelen ¢ocuklarin daha zeki ve yetenekli olacagi ve daha kolay sosyal iletisim

kurabilecegini belirtmistir (Dal, 2009: 56).

2.1.3.3. Carl Gustav Jung’un Kisilik Yaklasimi: Bireysel Biitiinlesme

Kuram

Carl Gustav Jung; Isvigre’de bulunan Kesswill kasabasinda, 1875 yilinda, bir din
adamnin oglu olarak diinyaya gelmistir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2012: 62). Tip ve
psikiyatri kokenli bir ruh ¢oziimlemecisidir (Serrican, 2015: 1461), ¢cagdas psikiyatrinin
kurucularimdandir ve yalnizca psikiyatri alani ile degil mitler, efsaneler ve fizikle de
ilgilenmistir (Tarlaci, 2006: 152). 1875 ve 1961 yillar1 arasinda yasamustir (Burger,
2006: 160). Jung, 1907 yilinda Sigmund Freud’un daveti iizerine Viyana’ya geldigini
belirtmistir (Jung, 2009: 126). Freud ile aralarinda alt1 y1l siiren bir dostluk yasanmustir.
Kariyerinin doniim noktasinda Freud ile yollarinin kesigmesi ile kurduklari dostluk ve
ardindan yasanan fikir ayriliklari; psikoloji dalinda iki merkez ekolin meydana
¢ikmasini saglamistir (Eroglu, 2011: 177; Jung, 2015: 8; Serrican, 2015: 1461). Jung
onceleri “Kompleks Psikolojisi” sonra “Analitik Psikolojisi” olarak adlandirilan
akimlarin kurucusu olmustur. Jung tarafindan 1948’de Ziirih’te kurulan Analitik
Psikoloji’nin merkezi “C. G. Jung Enstitiisii”dur (Gectan, 1998: 170-171). Freud’un
kisilik olusumunu ve davraniglart tek nedenle aciklayan yaklasimina karsi ondan
ayrilmig, kuram ve uygulamalarin1 kisitlayict ve indirgemeci bulmustur ve yeni bir
coziimleyici kisilik yaklasimi gelistirmistir (Dal, 2009: 57; Jung, 2015: 8). Gelistirdigi
bu yaklasimda sadece cinsel diirtiilerin degil; diger diirtiilerin de 6nemli oldugunu
savunmustur. Bireyin amaglarinin olduguna ve bu amaglara ulasmak i¢in bireylerin ¢aba
gosterecegi diisiincesine 6onem vermistir (Ciiceloglu, 1991: 415). Ayrica Jung, kisiligin
kalittimsal yOnlerine ©nem vermesi nedeniyle diger psiko-analitik teorilerden
ayrilmaktadir. Jung’a gore bireyin davranislari, bireyselligin ve kalitimsalligin yani sira,

amaclar ve idealleri tarafindan sekillenir (Zel, 2001: 35).
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Jung kuraminda kisiligin timiine psise (psyche) denilmektedir. Psise; bilingli ya
da bilingdis1, bitin duygulari, disiinceleri ve davraniglari icermektedir. Jung, psise
kavramu ile bireyi bir butiin seklinde ele almistir. Gergekte insan biitiinlesmek i¢in ¢aba
gOstermez; buna zaten sahiptir, onunla birlikte dogmustur. Kisiligin birbirinden farkl
olan bicimlerde galisan fakat birbirleriyle de etkilesim durumunda olan; bilin¢ (ego),
kisisel bilingdis1 ve kolektif bilingdisi sistemlerinden olustugunu savunur (Gegtan,
1998: 171-172). Biling, karmasik bir kavramdir. Bir tiir ¢cevreye doniik algilama ve
yonelme orgami gibi islev goriir. Kisiligin ruhun diger boliimlerinden farkli olarak,
islevlerinin etkisiyle de beyin yarimkiirelerinin igerisinde yer alir (Jung, 1997: 68).
Kolektif bilingdis1; dogustan gelen ve kalitsal olarak her insanda var olan, igerigini de
ilk insandan bu zamana kadar yasanmakta olan tipik reaksiyonlarin biitiinii; korku,
tehlike, dogum, 6liim, dstiin giice kars1 verilen miicadele, cinsler arasindaki iliskiler,
ebeveynler ve c¢ocuklar arasindaki iligkiler, nefret ve sevgi, aydinlik ve karanlik
prensipler gibi etkilesimlerin olusturdugu yap1 bi¢ciminde degerlendirilir ve ancak biling
ile temas ettiklerinde agiga ¢ikarlar (Eroglu, 2011: 178-179; Serrican, 2015: 1463).

Jung, Kisisel bilingdisinin yaninda toplumsal bir bilingdisinin da bulundugunu
ileri siirdiigii bu kolektif bilingdis1 kavramiyla yalnizca psikiyatri bilimi kapsaminda
degil sosyoloji alanina da 6nemli sayilabilecek biiyiikliikte katkilar yapmistir. Deneysel
psikolojiyi gelistirerek “cagristm yontemini” psikolojiye kazandirmis, cevaplayicinin
anahtar kelime ve ¢agrisimlara verdigi yanitlardan cevaplama siiresi, tepki ve
davraniglar da dahil degerlendirmeler gergeklestirmistir (Bastlirk, 2009: 18; Eroglu,
2011: 177). Bu deneyler bilingaltinin islevlerini ilging ve énemli bir bigimde aydinlatan
ana olaylar1 incelemeye yoneltmistir (Jung, 2001: 107). Jung’un kolektif bilingdist
kavraminin temelini bu kavramdan once kesfettigi kompleks kavramimi aciklamaya
yonelik c¢abalar olusturmaktadir (Yakin, 2013: 79). Komplekslerin incelenmesinin
temeli de ¢agrisim deneylerine dayanir (Jung, 2001: 107). Kompleks kavrami, Jung’un
deneklerine, cagrisim yontemi seklinde belirtilen, kelime cagrisim testi uygularken
deneklerin bazi kelimelere yonelik tepki siirelerinin gecikmesi sonucunda elde ettigi bir
bulgu olmustur. Jung, deneklerin bazen takildiklarini ve bazi kelimelere g¢agrisim
yapabilmeleri i¢in oldukg¢a uzun bir siire beklediklerini gézlemlemistir. Ona gore bu
bulgular, bilingdisinda birbiriyle ilintili bazi diisiince, duygu ve ani gruplarinin

(komplekslerin) varligimin kaniti olmustur. Komplekslerin olusumu konusunda Jung ilk
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baglarda Freud’un goériislerini paylasarak kisisel bilingaltinin erken ¢ocukluk
yasantilarindan kaynagini aldigini kabul etmistir. Sonralar1 ise bu goriisle yetinmeyerek
insan varliginda c¢ocukluk yasantilarindan daha derin bir olgunun var olabilecegi
Uzerinde durmustur. Arastirmalar1 neticesinde de psiseyi olusturan, diger bir diizey olan
ortak bilingdigin1 tanimlamistir (Gegtan, 1998: 174-175). Ayrica Jung, daha 6nce antik
cagda da kullanildig: bilinen ilk tip, temel tip anlamina gelen 6nemli bir kavram olan

arketip kavramini psikolojiye kazandirmistir (Bastiirk, 2009: 18).

Zihin ve zihinsel kelimeleri ve bunlarin olusturdugu icerikler, kavramlar bilingle
alakalidir buna karsilik ruh ve de ruhsal terimlerinin kapsamina hem biling hem de
bilingdis1 girmektedir. Jung da galismalarinda, zihni ve zihinsel etkinlikleri konu
edinirken bu kavramlar yerine ruh ve ruhsal terimlerini kullanmay1 tercih etmistir
(Fordham, 2001: 17-18). Ciinkii insan ruhunun iki boliimden biling ve bilingaltindan
olustugunu savunmustur. Bilingdis1 kavramini da iki kisma ayirmistir, kisisel bilingdist
ve kolektif bilingdisidir (Namli, 2007: 1211). Analitik psikolojide kisisel bilingdist,
egonun geri cevirdigi bilince hi¢ ulasmamig veya ulagmasinin ardindan c¢atisma
nedeniyle bastirilmig yasantilarin, duygu ve diisiincelerin depolandig: yer olarak kabul
edilmektedir. Jung’a gore yasanmis olanlar hicbir sekilde varhigini yitirmeden
bilingdisinda depolanir (Zel, 2001: 35; Eroglu, 2011: 178). Kompleksler de kisisel
bilingdisinin icerigindeki bazi diislince ve duygularin aralarinda gruplasmasi ile olusan
durumlardir.  Jung, kompleks soézciiglinliin giinliik yasama girmesine katkida
bulunmustur. Ornegin; olagan konusmalarda bile insanlar asagilik kompleksinden s6z

etmektedir (Gectan, 1998: 174-175).

Kisisel bilingdis1, her bireyde farkli sekillerde agiga ¢ikar buna karsin kolektif
bilingdis1 ise ruhsal yapinin, insanlari ortak bir temelde bulusturan dogal kokenidir
(Namli, 2007: 1211). Carl Jung toplumlarin da bir bilingaltina sahip oldugunu
sOyleyerek bireysel bilingaltr ile toplumsal bilingalt1 arasinda paralellikler kurmustur.
Bilingaltin1 birikimsel bir yap1 ve tarihsel bir miras seklinde ele almis, birey ve toplum
icin gecmiste gerceklesen Onemli olaylarin zihinlerde Onemli izler biraktigim
belirtmistir. Bu izlerin uzun yillar boyunca kusaktan kusaga aktarimi ile de belli
kavramsal ve kisilik kaliplarinin olusumu gerceklesir (Bastiirk, 2009: 18-19).
Arketipleri de ortak bilingdisini meydana getiren yapisal unsurlar oldugu seklinde

tammlanmustir. Insamin fizyolojik olarak gelistigi gibi ruhsal manada da belirgin
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gelismeler yasayacagini savunmustur (Namli, 2007: 1211). Bu bakis agisina gore
gelistirilebilecek olan varsayim bireyin kisiliginin rol modeller olan anne, baba, kadin,

erkek gibi kaliplar (arketipler) araciligiyla bi¢imlendigi seklindedir (Bastiirk, 2009: 19).

Jung, Freud’un bilingalti kavramini1 gelistirerek farkli katmanlara ayirmistir ve
kolektif bilingaltinin; insanligin evrimsel gelisiminin izdiisimi oldugunu, kalitimsal ve

kisisel bilingaltindan daha derinlerde yer aldigini belirtmistir (Bastiirk, 2009: 19).

Jung’un psikolojik modeli genel anlamda ve katmanlari ile Sekil 3’te

gosterilmektedir.

Sekil 3: Jung’un Psikolojik Modeli

Ego-Benlik Ekseni

A= Arketip
K= Kompleks

Biling

Kisisel
Bilingdis:

Kolektif
Bilingdisn

Kaynak: Sener, G., (2015), Tv Reklamlarindaki Arketipsel Karakterler Uzerine Bir
Model Testi, Bahgesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, istanbul,
s.9.

Kolektif bilingdis1 kisiligin, kisisel bilingdisindan daha da derinde yer alan
yonudir. Jung’a gore kolektif bilingdisinin igerigi, insanligin ge¢mis biitiin tarihini,
mitler ve masallarin ortak temelini, her bireyin kisiligini olusturan temel arketiplerden

olusur (Gurses, 2007: 79).

Jung kisisel bilingdist  kavraminin  baskilanmis  bilingdis1  egilimlerden
(komplekslerden), ortak bilingdisinin da arketiplerden meydana geldigini soylemektedir
(Yakin, 2013: 79).
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Birey kisiligi sematik goriiniimiinde degerlendirildiginde, Sekil 3’te belirtildigi
gibi semanin ortasinda “ben” yer alir. “Ben” bir kismiyla bilingdisinda bir kismiyla da
biling kapsamma girmektedir. Iki bolge dahilinde de yer almaktadir, merkezi
olusturmaktadir (Akyildiz ve Kayalar, 2003: 77). Kisinin kendisi i¢in ben, kisiligin
merkezidir (Altinkoprii, 2003: 125). “Ben” olusturucu bir giict temsil eder ve
cevresinde duyum, duygu, sezgi ve diisiince seklinde dort ana islev siralanmaktadir
(Akyildiz ve Kayalar, 2003: 77). Cocuk giderek anne ve babasini ve g¢evresindeki
nesneleri segmeye baglar. Zamanla biling alaninin genislemesi, Jung’un diisiinme,
hissetme, duyu ve sezgi olarak adlandirdigi zihin fonksiyonlarinin giinliik hayatta
devamli olarak uygulanmasiyla saglanir (Zel, 2001: 35). Belirtilen bu islevlerin “duyum
ile sezgi”, “duygu ile diisiince” arasinda zitliklar bulunur. Nesnenin algilanmasi ile
alakali olan kavram ‘“duyum” iken, ‘“sezgi” ise nesnenin gerisindeki olgunun ve
gelecegindeki olgularin sezinlenmesi durumuyla alakali bir kavramdir. Benzer bigimde
“diistince”, mantik yurutme, “duygu” ise deger atfetme ile ilgili kavramlardir (Akyildiz
ve Kayalar, 2003: 77).

Bu dort islevin hepsi de bir bireyde vardir; ancak biri ¢ogu kez agir basar. Bu
durum bireylerin toplumsal, zihinsel ve kiiltiir diizeylerine gore degisir (Jung, 2006: 35).
Belirtilen bu islevlerden birine gérev yiiklenildiginde digerini devre dis1 birakmasi her
islevin kendine 6zgii giicle donandigint gosterir. Kisilik semasiin ortasinda yer alan
“ben” belirtilen islevler arasinda var olan giic dengesi agisindan farkli kisilik yapilari
seklinde meydana gelir. Bu durum ile bireysel farkliliklarin anilan denge farklarina
bagl oldugu belirtilmis olur (Akyildiz ve Kayalar, 2003: 77). Gelisen islev insanin
biling diinyasinda etkili bir rol oynar. Duyum, duygu, sezgi ve diislince, bu dort zihinsel
fonksiyonun yonelimi iki tir davranisa iliskin, tutumsal yonelimin dogmasina sebebiyet
verir. Bunlardan birisi, zihinsel fonksiyonlarin i¢sel ve siibjektif diinyaya yonelmesiyle
meydana gelen “ice doniikliik”, digeri de, bu dort fonksiyonun dis ve objektif diinyaya
yonelmesiyle ortaya ¢ikan “disa dontikliiktiir. Bu kapsamda, bireyin bilincinin diger
insanlarinkinden farklilagsmasi1 siirecine biling alanmnin  geniglemesi ya da
bireysellesmesi adi verilir. Jung, bilincin bireysellesmesi siirecine “ego” adim

vermektedir (Zel, 2001: 35).

Jung, bireyin kendini gerceklestirmesine 6nem verir (Serrican, 2015: 1462).

Bireylerin amaglarinin olmasini ve bu amaglara ulasabilmek i¢in yasam siiresi boyunca
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caba gosterilecegini One slirmiistiir (Aykut, 2013: 18) ve hayatin amacinin Kkisisel
potansiyelin bilincine varmak oldugunu belirtir. Birey igin Onemli olan, 6zl ile
kavradigi gercekligin pesinden gidebilmesi ve kendi agisindan kusursuz insan
olabilmesidir (Serrican, 2015: 1462).

Jung’a gore bireyler kendi gelecegini belirleyebilen bir kisilige sahiptir. Bunun
nedeni insan beyni aktif oldugunda iki eylem gergeklestirir, algilama (bilgi alma) ve
yorumlamadir (toplanilan bilginin karar asamasinda organize edilip oncelik sirasina
koyulmasi). Jung agisindan bireyin diinyay1 algilamasi ve bunun sonucunda organize
etmesinde, kisilik nitelikleri agisindan mevcut olan “ige donuk” ile “disa donik”
seklindeki iki kisilik tipi yer almaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 198). 11k kez icedoniik
(introvert) ve disadoniik (extravert) kavramlarini Jung kullanmistir (Ciiceloglu, 1991:

415).

Icedoniik bireylerin diisiinceleri ve ilgileri icsel-ruhsal diinyalarma dogru
yonelmistir ve diger kimselerle az birlikte olur, baskalartyla birlikte olmaktan
hoslanmazlar. Disadoniik bireyler ise siirekli baskalariyla beraber olmak ister, bundan
hoslanirlar ve nesnel gerceklige ve dis diinyaya yonelerek hi¢ yalniz kalmak istemezler
(Aykut, 2013: 21; Kaltar, 2006: 73). Jung, bireyin iki yonu de dengede tutarak etkin bir
yasam siirebilecegi gorisiindedir. Bu agidan Jung; bu iki egilimin bir arada
bulundugunu ve kisilik sorunlarinin da bu iki egilimin, igedoniklik ve disadoniiklik
arasindaki var olan dengesizlik sonucu olustugunu belirtmistir (Ciiceloglu, 1991: 415;
Unli, 2001: 134). ice doniik tutuma sahip olan bireyler; cekingen, utangag, yalmz
basina caligmay tercih eden, i¢ hayatlariyla asir1 dlgiide ilgilenen ve duygusal catisma
durumunda kendi i¢ine kapanan bireylerdir. Disa doniik tutuma sahip olanlar; atilgan,
girigken, sosyal calismalarda yer alan, ilgileri disa doniik ve duygusal problemlerini

diger insanlarla paylasabilen bireylerdir (Eroglu, 2011: 178).

Jung’un kisilik tipleri teorisine gore ii¢ temel boyut bireylerin bilissel sekillerini
yonlendirir, boyutlardan ilki kisinin hayata bakis a¢isidir, ikinci olarak diinyay1 kavrama
sekli ve tlglincli olarak da dinya hakkindaki sonuglara ulasma yontemi olarak
belirtilmistir. Ilk boyutta yer alan disa donik kisilik 6zelliklerine sahip bireyler diinyaya
yogunlasirken, ice doniik yapida olanlar ise, kendi i¢ diinyalarindaki fikirlere

yogunlagirlar. ikinci boyutta, “duyumsayanlar (sensing)” smifi yer alir bdyle bireyler
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bes duyu organlarini iyi kullanabilirler, sezgilerini kullanan bireyler ise “sezgiseller
(intuition)” smifinda yer alir. Uciincii boyutta diisiincelerinden yararlanarak karara
varan bireyler “diistinenler (thinking)”, duygulariyla hareket edenler ise “hissedenler
(feeling)” seklinde tanimlanmastir (KGltar, 2006: 73-74).

Jung’un ice doniik ve disa doniik kavramlar tiiketici davranislart agisindan
degerlendirildiginde, ice doniik kisilik 6zelligine sahip olanlar c¢evreleri ile iliski
kurmakta basarili degildirler dolayisiyla iliski kurmak i¢in degisik aksesuarlardan
yararlanabilirler. Dolayisiyla markalar tiiketiciler igin iliski kurma amaci ile
kullanilabilir. Ornegin; Gucci marka bir ¢anta ile, Beymen ile fark edilmek iliski kurma
yontemi olabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 109).

2.1.3.4. Erikson’1n Psiko-sosyal Gelisim Kuram

Erik Homburger Erikson; 1902 yilinda Almanya’nin Frankfurt kentinde diinyaya
gelmistir. Lise Ogreniminin ardindan {ivey babasi doktor olmasini istemistir. Ancak
kendisi ressam olma karar ile biitiin Avrupa’yr gezmistir. Viyana’daki gezisi esnasinda
ise Anna Freud’la (Sigmund Freud’un kiz1 psikanalist) tanismistir ve Anna Freud’dan

psikanalitik tizerine egitim almistir (Burger, 2006: 162-163).

Erikson, “psiko-sosyal gelisim kurami”ni Freud kuramimi temel olarak
degerlendirerek gelistirmekle beraber Freud’un fikirlerinden iki noktada ayrilmaktadir.
Birincisi Erikson, bireylerin gelisiminde Freud’un olduk¢a yogunlastigi seksiiel
giidiilere kiyasla sosyal uyumlar: iizerine odaklanmis ve kisiligin olusumunda sosyal
cevrelerin —arkadaglar, ogretmenler, okul ve daha genis kiiltiirel c¢evre- etkilerine
deginmistir (Bastiirk, 2009: 17; Dal, 2009: 63). ikinci noktada da Freud’un besli
psikoseksiiel gelisimine “yetiskinlik, olgunluk ve yaslilik” donemlerini ekleyerek kisilik
gelisimini yasamin sonuna dek devam eden bir siire¢ seklinde degerlendirmis ve onu
donemlere ayirarak incelemistir (Dal, 2009: 63). Erikson’a gore bu siirecler sekiz

evredir. Bu siirecler sirasiyla su sekildedir (Bastiirk, 2009: 18; Burger, 2006: 165):
1. “Temel Giivene Kars1 Giivensizlik (0-1yas)”
2. “Bagimsizliga Kars1 Utanma ve Siiphecilik (1-3 yas)”
3. “Giriskenlige Kars1 Sucluluk Duyma (3-6 yas)”

4. “Basariya Kars1 Asagilik Duygusu (6-12 yas)”
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5. “Kimlik Kazanmaya Kars1 Rol Karmasasi (12-18 yas)”

6. “Dostluk Kazanmaya Kars1 Yalniz Kalma/Yakinlik Kurmaya Karsi
Soyutlanma (18-26 yas)”

7. “Uretkenlige Kars1 Duraklama/Durgunluk (orta yetiskinlik dénemi)”
8. “Benlik Biitiinliigiine Kars1 Umutsuzluk (ileri yetiskinlik)”

Insanlarin bu evreleri gecerken yasadigi krizleri saglikli olarak atlatmasi onun

ilerleyen evrelerdeki gelisimleri iizerinde de pozitif etkileri olacaktir (Dal, 2009: 63).
2.1.3.5. Erich Fromm’un Kisilik Kurami: insancil Psikanaliz

Erich Fromm, toplum icerisinde kisinin yalnizligint éne ¢ikarmayi tercih etmis
ve kisilerin amaglarinin; sevgi, giiven, kardeslik, arkadaslik kurma oldugunu belirtmistir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 198). Fromm, kalitim ve sosyal g¢evre faktorlerine yakin
agirliklar yiikleyerek, kalitim ve sosyal ¢evre unsurunun karsilikli etkilesimi sonucu
olusan dinamik olarak degerlendirdigi, kisilik gelisimini savunmustur. Erik Fromm
tarafindan gelistirilen kuram “Humanistik Psikanaliz” adi ile anilir ¢linkli Fromm’un
gelistirdigi psikolojinin 6zii; Freud’un kavramlarini insancillagtirmak ve insani topluma
bagli, toplum icinde yer alan varlik seklinde degerlendirmek temeli (zerine
kurulmustur. Ayrica kisilik gelisiminin ve davranis kaliplarinin ortaya ¢ikmasinda,

insanin i¢inde yasadigi ¢cevrenin ve kiiltiirtin etkisine dikkat ¢ekmistir (Dal, 2009: 68).

Fromm’a gdre, bireyin amaci yalnizliktan korunmak ig¢in sevgi ve kardeslik

arama; arkadaslik kurma ve giivenlik saglamadir (Kog, 2011: 244).

Sosyo-psikolojik  kuramin pazarlamadaki uygulamasi acisindan tiiketici
davraniglarina etkisi kapsaminda; Adler ve Fromm’un savundugu goriisler reklamlarda
kullanilabilmektedir. Hedeflenen kisiliklere yonelik olarak, reklamlarda aktarilan
mesajlarin icerigi ile, bu reklamlarda belirtilen marka, Grin ya da hizmetin tercih
edilmesi durumunda asagilik duygusunun, korku ve endiselerin gidecegi, QUG
saglanilacag belirtilir. Jung’un teorisi agisindan ise ige doniik bireylerin sosyal yollarla
yeni bir iirlin hakkinda bilgi toplamasi1 zor olabilir bu yiizden stratejik agidan marka ve
irtine yonelik bilgilendirici reklamlar kullanilabilir. Karen Horney’in ii¢lii ayrimina

yonelik yapilan bir calismada, uysal ve insanlara yonelik olanlarin markali iirlinler
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tercih ettikleri tespit edilmistir. insanlardan uzak olanlarin ise markalar hakkinda daha

az bilgi sahibi oldugu belirtilmistir (Odabas1 ve Baris, 2002: 199-200).
2.1.4. Benlik Kuram: Insancil Yaklasim

Insancil psikoloji 1950’lerde ve 1960’larda ortaya ¢ikan gii¢lii bir akimdir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde orta sinif olarak degerlendirilen kesimin maddesel
anlamda bolluk igerisinde fazla tatmin yasanmasi ancak ruhsal boslugun ve
anlamsizligin hissedilmeye baslamasi ile bu akim ortaya ¢ikmistir. O dénemde bilimsel
acidan fazla agiklama bulunmayan; sevgi, anlam, kisisel gelisme ve kendini
gerceklestirme gibi kavramlar iizerinde durulmustur (Dal, 2009: 95). Benlik kuramu;
bireyin yasamini doyumluluga ulagtirma yoniinde siirekli se¢im yaptigini savunur. Birey
kendi kaderi tzerinde kendi karalarin1 verme giiciine sahiptir ve iyiye gitme, gelisme,
mutluluga ulagsma yoniinde kararlar verir. Benlik kuramcilar kisinin bagindan ge¢mis
daha Onceki olaylara O6nem vermez ve cocuklukta yasanan olaylarin bireyin
davranislarini belirledigini kabul etmezler. Iginde bulunulan zamanda kisinin, kendisini
ve cevresini nasil algiladigina ve se¢imlerini nasil yaptigina onem verirler. Gegmis

degil, simdi 6nemlidir (Ciiceloglu, 1991: 428).

Benlik kavrami, kendini tanimlama ya da kendi imaji, insanin kendini nasil
algiladig1 ve bunun sonucunda hangi davranislar sergiledigi ile ilgilidir (Islamoglu ve
Altumgik, 2010: 181). Insancil yaklasimda kisilik farkliliklarinin esas nedeni olarak
kisisel sorumluluk ve kendini onaylama duygusu gosterilmektedir (Burger, 2006: 25).
Bu kurama gore kisiligi olusturan benlik kisinin algisina bagli olarak iki boyuta ayrilir.
Bunlar gercek benlik ve ideal benliktir. Gergek benlik; kisinin kendini algilayis bigimi
kim oldugu sorusuna verdigi cevap iken ideal benlik; kim olmak istiyorum sorusuna
verilen cevap ile bi¢cim kazanir, bireyin mevcut degil, olmak istedigi kisiliktir. Kisiler
mevcut olana karsi, kendini gorme istegi i¢inde oldugu benligin pesindedir (Odabas1 ve
Barig, 2002: 204; Aykut, 2013: 20). Gergek benliklerini ideal benliklerine yaklastirmak
isterler. Urin ve hizmetler ozellikle markalar tiketici benliginin bir uzantis1 olarak
diisiniildiiginde bdylece iriinlerin ve markalarin sahip oldugu sembolik anlam ve

degerler 6nem kazanmis olur (Odabas1 ve Barig, 2002: 204-205).

Benligi, insani bir gelisim ve varolus seklinde ele alan hiimanist kuramcilarin

baslicalar1 arasinda, Maslow ve Rogers’da iyimser varolusgu yaklasim; Adler, Horney
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gibi kuramcilarda ise insani varolusun karamsar yonleri daha 6n planda yer almaktadir

(Bastiirk, 2009: 27).

Psikolojinin felsefeye yaklasimi olan insancil psikolojide, insan cansiz bir nesne
degildir ve distan bakilarak davraniglari yorumlanamaz. Kisi kendinden, ortaya koydugu
davraniglardan ve kimliginden kendi sorumlu ve kendi hayatin1 yasanmaya deger ve

anlamli olmasini saglamak bireyin kendi inisiyatifindedir (Dal, 2009: 95).
2.1.4.1. Abraham Maslow: Kendini Gerg¢eklestirme Kurami

Maslow ve Rogers, ikisi de iyimser hlimanisttir ve psikoloji biliminin insanin
dogasina yonelik olarak iyimser bir bakis acist1 ortaya koymasi gerektigi
diisiincesindedir. Insan davranisini bir biitiin olarak kavrayabilmek igin insani, 6zellikli
bir varlik olarak incelemek gerektigini sdylemektedir. insanin dogustan gelen olumlu
bir potansiyeli oldugunu ve uygun kosullar altinda bu potansiyeli gelistirebilecegi
varsayimindan hareket etmislerdir (Dal, 2009: 95-96; Bastiirk, 2009: 27). Freud’un
psikolojisinin, hasta bireylerin 6zelliklerine yogunlastigini sdyleyerek psikolojinin
saglikli tarafinin incelenmesi gerektigini belirtmis, saglikli kisiligin nasil gelisecegi
tizerine odaklanmustir. Ayrica Maslow 6zellikle kisiligin bilingli boyutuna yonelmis
ama Freud’un disiinceleriyle paralel olarak bilingalt1 dirtiilerin varlhigin1 da kabul

etmistir (Dal, 2009: 96).

Maslow, insan davranislarinin temelinde ihtiyaclar oldugu varsayimini ileri
stirmiistiir ve bu ihtiyaglar1 bir hiyerarsik siraya goére dizmistir (Eroglu, 2011: 333).
Insan giidiilerinin ok karmasgik ve birbirleriyle iliskili oldugunu belirten Maslow belirli
insan ihtiyag¢larinin bir listesini yapmak yerine bu ihtiyaglari bes ana sinifta toplamistir
(Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2012: 316). Ihtiyag hiyerarsisi piramit seklinde
diistiniiliirse; ihtiyaglar piramidinin en alt kisminda fizyolojik gereksinimler, ikinci
olarak guvenlik ihtiyaci, ti¢iincii sirada ait olma ve sevgi ihtiyaci, dordiincli saygi
ithtiyact ve son olarak da piramidin en tepesinde kendini gerceklestirme ihtiyaci yer
almaktadir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2012: 318; Bastiirk, 2009: 28). Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi ile ilgili bir diger nokta da iist diizeydeki ihtiyaglarin hissedilmesi
ve doyurulmasi i¢in alt diizeydeki ihtiyaglarin tamamen karsilanmis olmasinin
gerekmeyisidir. Maslow’a gore alt diizeydeki ihtiyaglar belli 6lgiide doyuruldugunda

ancak {ist diizey ihtiyaclar ortaya cikabilmekte ve doyurulmaktadir (Yazgan Inang ve



68

Yerlikaya, 2012: 316). insanlar belirli kategorideki ihtiyaglarmi tatmin ettikce asagidan
yukar1 yonlu olarak hiyerarsi kapsaminda kendisinden bir yukarida bulunan diger
ihtiyaca giidiilenecek, iist ihtiyaci tatmin etme arayisina girecektir. Ayrica Maslow
teorisinde, bireylerin kisilik gelisimlerinin 0 an i¢in var olan ihtiyacin kategorisinin

niteligi ile belirlenebilecegi goriisiindedir (Bastiirk, 2009: 28).
Maslow’un tanimladig1 insan ihtiyaglar1 sunlardir (Kog, 2011: 165-169):

Fizyolojik Ihtiyaclar: Insanlarin yasamlarini devam ettirebilmeleri icin hava, su,

yiyecek gibi temel fizyolojik gereksinimlerin tatminini icerir.

Giivenlik Ihtiyaclari: Insanlardaki yasama ve yasamlarmi siirdiirme
icgiidiisiiniin kendilerini devamli olarak fiziksel ve psikolojik tehdit ve tehlikelerden

koruma ihtiyaci olarak ortaya ¢ikmasidir.

Sosyal Ihtiyaclar (Ait Olma ve Sevgi): Insanm sosyal bir varlik olarak tek
basina yasamasi ¢ok zordur, belki de imkéansizdir. Bu agidan insanlarin; bir gruba ait

olma, sevme, sevilme, begenilme gibi ihtiyaglar1 vardir.

Saygt Ihtiyaclari: Insanlarin yapisinda bir taraftan sosyal ihtiyaglari nedeniyle
bir gruba ait olmak, o grupla 6zdeslesmek, benzer olmak varken, diger taraftan o grupta
yer alan diger insanlardan farkli olmak, 6ne ¢ikmak, ayricalikli olmak, iistiin olmak gibi
ihtiyaglart da vardir. Bu ihtiyaglarin temelde; insanin kendine duydugu saygiyla, baska
insanlarin ona saygit duymasini istemesiyle, taninmayla, prestijle, itibarla, takdir

edilmeyle, onemsenmeyle, iistiin olmayla ve statii sahibi olmayla ilgisi vardir.

Kendini Gerceklestirme Thtiyaci: Bu ihtiyac insanin siirekli olarak olabilecegini
olma yapabileceginin en iyisini/daha iyisini yapabilme olarak ifade edilir. Insanlarmn
isleri, hobileri ya da ilgi alanlar1 bakimindan kendilerini siirekli gelistirmeleriyle, belirli
alanlarda yeni seyler kesfetmeleriyle ilgilidir. Diger ihtiyaclardan farkli olarak bu
ihtiyag tatmin edildikce artmaya baslar.

Ekonomide, egitim olanaklarinda ve kiiltiirel anlamda gelismelerin yasanmasi ile
insanlar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde iist seviyelere yonelmistir.
Insanlarin kendini gerceklestirme istegi ile markalar da giderek daha cok bireylerin
kendi yasam bi¢imi tercihlerini ve bireysel kimliklerini, kisiliklerini ifade etmede

kullanilan bir araca doniismiistiir. Isletmeler de anlamlarm ifadesinde kullanilan
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markalar yoluyla tiiketicilerine sembolik degerler gelistirerek katma deger sunmaktadir
(Yakin, 2013: 58-59).

2.1.4.2. Carl Rogers: Birey Merkezli Kuram

Carl Rogers, tipki Freud gibi kendi kuramini, klinigindeki hastalariyla ve
danisanlar1 ile gergeklestirdigi calisma ve arastirmalar lizerinden yapilandirmistir.
Maslow ile benzer olan yonu ise, Maslow gibi insanin dogasina iyimser bakan bir
psikolog olmasidir (Dal, 2009: 97). Rogers benligi insanin dogasinda bulunan bir
potansiyel olarak ele alir ve her bireyin potansiyellerini gelistirmek istedigi ve dogustan
mutlulugu aradig: diistincesindedir. Olumlu bir benlik bilincinin gelismesi i¢in bireyin
uygun kosullarda ve kosulsuz sevgi iginde yetismesi gerektigini belirtmistir. Kosulsuz
sevgi, birey ne yaparsa yapsin onun sevgi ve saygiya layik oldugunu kabul eden

anlayigin tirtintidiir (Ciiceloglu, 1991: 428; Bastiirk, 2009: 28).

Rogers’in goriislerine gore kisi kendine 6zgili bir diinyada yer alir bu diinya
kisinin yagamindaki duygu ve disiincelerinden meydana gelir. Bu diinyanin merkezini
“ben” temsil eder, bu “ben” kisinin kendisi olarak ifade edilir. Birey i¢sel egilimleri
sagliga ve biitlinliige yoneliktir bdylece birey, yasami siiresince bu benligini
sirdirmeye, ona Yyeni Yyonler eklemeye ve gelistirmeye bodylece kendini
gerceklestirmeye calisir (Dal, 2009: 97-98).

Pazarlama uygulamalarinda benlik kavraminin etkisi, kisinin kendini tanimlama
bi¢cimi onun satin alma davramigina yon verir. Tiketicinin bir {irlin ya da markay:
algilamasi kendini tanimlamasina baglhdir. Tiiketici kendine uygun buldugu imaj ile
uyumlu markalar1 tercih edecektir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 182-184).
Tiiketicilerin tercih ettigi markalari, kendi benlik imajlarina en yakin ve benlik imajlari
ile tutarli oldugu diistincesi ve algisinda oldugu markalar olusturur (Odabasi ve Baris,
2002: 207). Ayrica bu kuram bireyin kendi hakkindaki disiinceleri ile ideal benligi
arasindaki farki gosterir ve bu tatminsizlik iiriin ve marka kullanimi ile giderilebilir

(Islamoglu ve Altumisik, 2010: 184).
2.1.5. Ay Ozellikler Kuramu (Trait Theory)

Trait kurami, kisilik ¢oziimleme ve tanimlama amaciyla gelistirilmis durum
kuramidir ve bireylerin ¢ok ¢esitli ozellikler yoniinden birbirinden farkli oldugu

gercegine dayanmaktadir (Bastiirk, 2009: 29-30). Kisiligin, kisinin sahip oldugu
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Ozellikler tarafindan olusturuldugunu agiklar. Bireylerin temel Ozelliklerinin bilinmesi
durumunda kisiliginin de bilinecegini belirtmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 200;
Kuruoglu, 2016: 243). Durumsal bir kuram olarak, kisilik gelisimini ag¢iklamaktan ¢ok
kisiligi tanimlamaya yoneliktir. Kisiligi toplumsal agidan ele alir. Ayiric1 davraniglarin
onceden tahmin edilmesine yonelik g¢alisir (Isir, 2006: 51). Genel anlamda davranisin
ozellikleri ve aymriciligina “trait” denilmektedir. Trait, bir bireyi digerlerinden ayiran,
oldukga kalict ve belirgin olan 6zelliklerdir (Morgan, 1998: 312; Isir, 2006: 51). Bu
kuram Freud’un goriislerinde oldugu gibi kuramsal degildir. Bu yaklasimi izleyen
psikologlara gore bireyin kisiligi temel 6zelliklerinin bir sentezidir (Ciiceloglu, 1991:
416). Bu kurama gore, kisinin temel 6zelliklerini olusturan trait bilinirse kisiligin en
dogru sekilde 6l¢iilmesi gergeklesir. Bu Ozelliklere drnek olarak; sevimlilik, durustlik,
cekingenlik, saldirganlik, esneklik gibi kavramlar verilebilir (Odabas1 ve Barig, 2002:
200).

Ozellik yaklasimi kisilik boyutu agisindan kisileri simiflandirirken, bir insanin
belirli bir kisilik 6zelligine ne derecede sahip olduguna bakar, insanlarin sahip olduklari
ozellikleri aciklar ve iki 6nemli varsayim icerir. Ilk olarak, bu yaklasim kapsaminda
psikologlar, kisilik oOzelliklerinin  zaman igerisinde degisim gOstermeyecegi
goriisiindedir. Kisilik ol¢lmlerinin sonucu, kisilerin yetiskinlik ¢agina ulasmasinin
ardindan yasanilan dénemlerde varilan sonuglar ile yiiksek oranli tutarlilik gosterdigi
yonlndedir. Digeri ise kisilik Ozelliklerinin farkli durumlar karsisinda da kararlilik
gosterdigi, tutarli oldugu ve ayni davranig egilimlerine yonelik oldugudur (Baysal ve
Tekarslan, 2004: 131; Burger, 2006: 235).

Ozellik yaklasiminda, kisilik &zelliklerinin belirlenmesi ve siniflamasi bireyin

kendi beyanina dayanilarak yapilmaktadir (Kog, 2011: 232).

Sekil 4’te bu kurama iligskin yapilan bir arastirmadan elde edilen degiskenler

verilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 200).
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Sekil 4: Dort Boyutta Incelenebilen Cesitli Kisilik Ozellikleri
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Kaynak: W.D. Hoyer ve D. J. Maclnnis, (1997), s.425, aktaran Odabasi, Y. ve Baris,
G., (2002), Tiiketici Davranisiart, 5.200.

Bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile tiketici olarak yaptiklari tercihler
arasinda anlaml bir iligki oldugu sonucu, farkl kisilik kuramlar1 dogrultusunda yapilan
aragtirma ve c¢alismalarda ortaya koyulmustur. Bu arastirmalarda daha c¢ok trait

kuramindan yararlanilmistir (Islamoglu ve Akerman, 2009: 77).

Ancak bu noktada belirtilmesi gereken traitlerin Sekil 4’te belirtilenlerle sinirli
olmadigidir. Kisiligi ortaya koyabilecek birgok trait gelistirilmistir ve yapilacak
arastirmalarda bunlardan hangilerini segmek gerektigine karar vermek giictiir (Odabasi
ve Barisg, 2002: 201). Bu kisilik 6zellikleri de kisilik testleriyle ya da herhangi bir kisiyi
taniyan yargicilara trait derecelendirmesi yaptirmak yoluyla Olculebilir, 6zellikler
acisindan amaca uygun en dogru Ozellikler tercih edilmelidir (Morgan, 1998: 312;
Deniz ve Ercig, 2008: 303).

Insanlarin kisilik 6zellikleri arasinda karsilastirma yapabilmek agisindan ayiric
ozellik yaklasgiminin kullanimi faydali olacaktir, bireyleri kiyaslamayi kolaylastirir
(Burger, 2006: 237). Kisilik 6zellikleri birbirinin zitt1 olan sifatlar ile ifade edilmektedir,
bunlar: “faal-durgun”, “atilgan-gekingen”, “iyi-kotl”, ‘“guvenen-siipheci”, ‘“gergin-

rahat” seklinde olabilir. Davranislar da bu niteleyici sifatlarin birbiri arasindaki iligkinin
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yonii dogrultusunda sekillenir ve Olgiiliir. Nesnel gerceklik arastirmacinin sectigi
sifatlarla sinirhidir ¢iinkii her 6zellik verilen sifatlara baghdir (Ciiceloglu, 1991: 417;

Isir, 2006: 51).

Kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan envanterler arasinda en
fazla kullanilan, Cattell’in 16 Kisilik Ozelligi ile Costa ve McCrae’nin Bes Temel
Kisilik Ozelligi Envanterleridir. Bu iki envanterde de kisinin kendisi ile ilgili cesitli
ifadeleri cevaplamasi gerekmektedir (Baysal ve Tekarslan, 2004: 131).

2.1.5.1. Cattell’in 16 Kisilik Ozelligi

Cattell, erken donem kisilik teorisyenlerinin klinik psikolojisi yontemlerine
karsi, insan davraniglarii etkileyen ozelliklerin deneysel olarak belirlenmesini
savunmustur (Dal ve Eroglu, 2015: 363; Bastiirk, 2009: 30). Cattell kisilik calismalarini
kliniksel yontemlere ve icgoriilere dayandirmamis, davraniglart bilimsel olarak
modellemeye calismistir. Cattell temel amacini, faktor analiz yonteminin kullanimi ile
kisiligi olusturan temel Gzellikleri tanimlayabilmek seklinde yonlendirmistir (Yazgan

Inang ve Yerlikaya, 2012: 263).

Trait kurami kapsaminda kisilik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla 1936
yilinda ilk ¢aligmay1 Allport ve Odbert gergeklestirmistir (Allport ve Odbert, 1936: 22-
23). Webster’s New International Dictionary’i inceleyerek bir kisinin davranislarini
diger kisilerden ayirdigini savunduklari bir terimler listesi olusturmuslardir. Daha sonra
bu listede yer alan, genel davranislari igeren 6zellikleri ¢ikararak, kisiligi tanimlamak
amactyla kullanilabilecek, ayirici olan yaklagik 18.000 kelimeden olusan bir liste elde
etmiglerdir (Deniz ve Ercig, 2008: 303; Allport ve Odbert, 1936: 24). 1946 yilinda
Raymond Cattel de bu listeyi esas alarak, listedeki kisilik 6zelliklerine faktor analizi
uygulamistir ve 16 temel kisilik 6zelligini igeren bir liste ortaya koymustur. Bu kisilik
ozellikleri; “sicakkanlilik, problem ¢ozme, canlilik, kurallara baghilik, strese
dayaniklilik, giriskenlik, baskinlik, duyarlilik, ihtiyatlilik, soyut diisinme, kendini
sorgulama, degisimlere aciklik, mukemmeliyetgilik, kendine vyeterlik, gerginlik,
ketumluk” seklindedir. Cattell’in 16 kisilik 6zelligi yaklasimi, “Bes Faktor Modeli”nin
de temeli olmustur (Deniz ve Ercis, 2008: 303).
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2.1.5.2. Bes Faktor Kisilik Modeli (Big Five Factor)

Bes faktor kisilik modelinin ilk adimlarini; 1934 yilinda Thurstone, 1936 yilinda
Allport ve Odbert gibi arastirmacilarin gergeklestirdigi c¢alismalar olusturmaktadir
(Develioglu ve Tekin, 2013: 18). Allport ve Odbert, Webster’s New International
Dictionary’i inceleyerek bir terimler listesi meydana getirmislerdir. Warren Norman ise
bes faktor kisilik modelinin glinlimiizdeki kullanimi olan sekli ile ortaya koyan kisi
olmustur. Norman, 1963 yilinda gercgeklestirdigi ¢alisma ile bes faktorii elde etmistir.
Bunun icin yirmi o0zelligi igeren bir dereceleme Olgegi (zerine faktér analizi
uygulamistir (Deniz ve Ercis, 2008: 303). Daha sonra 1985 yilinda, “bes faktor kisilik
Ozellikleri yaklasimi1” gergevesinde gerceklestirilen bu c¢alismalar kapsaminda Paul
Costa ve Robert McCrae tarafindan yapilan ¢alisma ile kisiligin bes faktdrden olustugu
sonucuna vartlmigtir. Calismada blylk insan gruplarina ¢ok yonlii Olglimler ve
puanlamalar yapilarak sonuca ulasilmistir. Costa ve McCrae ¢alismalarinin sonucu ile
bes faktor modelini meydana getiren bes ana boyut; “disadoniiklik”, “duygusal
dengesizlik/denge”, “gecimlilik (uyumluluk)”, “deneyime ac¢iklik” ve “sorumluluk”
seklinde tamimlanmistir (Baysal ve Tekarslan, 2004: 128-129; Develioglu ve Tekin,
2013: 18).

Disadoniikliik (Extraversion): Disadoniik kisilik 6zelligi tasiyan bireyler; diger
insanlar ile bir arada bulunmay: sever, enerji doludurlar, iddialidirlar ve her zaman iyi
diistiniirler. Grup i¢inde konusmay1 seven, dikkat geken, kendilerini iyi ifade edebilen,
grup i¢indeki diger bireylerle kolay iletisim kurabilen insanlardir (Deniz ve Ercis, 2008:
304; Zel, 2001: 31). Bunun yaninda, Watson ve Clark (1997)’a gore, disadOnik
bireyler; hirsli, tutkulu ve baskin kisilik tiplerine sahiptir (Develioglu ve Tekin, 2013:
18). Icedoniikler ise; disa doniikler gibi coskulu, enerjik ve hareketli olmayan, sessiz ve
tedbirli olmay1 tercih eden bireylerdir, sosyal ¢evre ve olaylara fazla ilgili degillerdir
(Deniz ve Ercis, 2008: 304). “Cana yakin, enerjik, neseli, heyecan arayan ve baskin”
(yuksek puan); “mesafeli, icedonik, sakin, yalnizlig: tercih eden” (diisiik puan) seklinde
tipik davranigsal sifatlar alabilirler (Yelboga, 2006: 199).

Duygusal Denge (Emotional Stability): Duygusal denge boyutunun negatif
yonund, nevrotiklik ya da duygusal dengesizlikler seklinde belirtilen kavramlar
olusturmaktadir (Develioglu ve Tekin, 2013: 18). Kisiler duygusal manada dengeli
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olarak nitelendirildiginde, boyle bireyler; ¢abuk tizilmeyen, duygusal anlamda daha az
tepkide bulunan, sakin, istikrarli ve kalict olumsuz duygulardan uzak duran bireylerdir.
Olumsuz duygular yasama egiliminin olmasi ise nevrotizm olarak adlandirilir. Nevrotik
kisilerin yasadig1 duygular biitiin bunlarin 6tesinde belirgin olarak endise, 6fke ya da
depresyondur (Deniz ve Ercis, 2008: 304). Duygusal dengesizlik boyutunda kisi
endiseli bir yapidadir, kisisel yetersizlikleri konusunda kaygi duyarlar (Baysal ve
Tekarslan, 2004: 130). Bireyin sinirli olup olmamasi, kendine giiven derecesi, iyimser
ya da kotlimser olmasi, sikilgan olmasi, duygusal olmasi ve endiseli olmasi gibi
Ozellikler bu boyutun kapsamindadir (Zel, 2001: 31). Yiiksek puani ifade eden;
“Ozguvenli, rahat, sabirli, elestiriye agik, strese toleransli”, diisiik puan olarak; “gergin,

cekingen, endiseli” seklinde tipik davranigsal sifatlar alabilirler (Yelboga, 2006: 199).

Uyumluluk (Agreeableness): Bes faktor modelinin Ug¢uncii boyutu “uyumluluk-
saldirganlik”tir (Deniz ve Ercis, 2008: 304). Uyumlu kisilik 6zelliklerine sahip bireyler
basgkalariyla birlikte olmaya ©Onem verirler, yapacaklar1 ¢alismalarda isbirligine
yonelirler, sosyal anlamdaki iletisimlerinde kibar, hosgorii sinirlar1 genis, 1limli, esnek,
sevimli, rekabet ve micadele yerine birlikte hareketi tercih eden kisilerdir ve
yardimseverdirler, bagkalartyla iyi gecinirler. Bu tiir kisilik 6zelligi gosterme diizeyi az
olan, uyumlu olmayan bireyler ise belirtilen 6zelliklerin tam tersi olarak, Kkisisel
cikarlarini, diger bireyler ile iyi anlasmanin Ustlinde tutarlar, olaylara surekli elestirel bir
bakis agisiyla bakarlar, uyumsuz ve tartismay: tercih eden tip kisilerdir (Develioglu ve
Tekin, 2013: 18; Deniz ve Ercis, 2008: 304; Zel, 2001: 31). “Is birligine inanan, alcak
gontlli, anlayish, samimi” yiiksek puani; “dik basli, inatg1, siipheci, rekabetci, ihtiyatl”

diisiik puan1 ifade eder sekilde tipik davranigsal sifatlar alabilirler (Yelboga, 2006: 199).

Sorumluluk (Conscientiousness): Bes faktor modelinin dordunci boyutu
sorumluluktur, amagsizlik olarak da adlandirilir. Sorumluluk sahibi bireyler amaglarini
gerceklestirebilmek icin planlamaya yonelirler. Ayrica bu tarz kisiler diger insanlar
tarafindan zeki ve guvenilir olarak da gorilmektedir (Deniz ve Ercis, 2008: 304).
Sorumluluk kisilik 6zelligi ile tam ters yapida olanlar ise sorumluluk boyutu diisiik olan
bireylerdir, giivenilir olmayislari ile basariya isteksiz, tembel, unutkan, vurdumduymaz
ve dikkatsiz olarak degerlendirilirler (Develioglu ve Tekin, 2013: 19; Deniz ve Ercis,
2008: 304). “Azimli, sistemli, hirsh, basarma yonelimli, titiz” yiiksek puani; “dikkati
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kolay dagilan, plansiz, dlzensiz, erteleyen” diisiik puani ifade eder bigimde tipik
davranigsal sifatlar alabilirler (Yelboga, 2006: 199).

Actklik (Openness): Bes faktor modelinin son boyutu yeniliklere agik olmaya
kars1 muhafazakarliktir. Deneyime agiklik, yeni ve alisilmadik deneyimlere agiklik,
geleneksel olmayan yéntemlerin tercih edilmesi durumudur (Baysal ve Tekarslan, 2004:
130; Deniz ve Ercis, 2008: 304). Bu boyutun yeniliklere agik kisilik 6zelliklerini tasiyan
kisiler; zeki, hayal giici yiksek, entelektiiel olarak merakli, bilgili, sanata egilimli ve
giizellige duyarli seklinde tanimlanabilirler (Develioglu ve Tekin, 2013: 19; Deniz ve
Ercis, 2008: 304). Yeniliklere acik olma seviyesi daha az olanlar, sinirli ve genel ilgi
alanlarina sahiptirler (Deniz ve Ercis, 2008: 304). Bu boyutta yer alan bireyler ise;
yiksek puanda; “baska goriislere agik, analitik, duyarli”, diisik puanda; “tutucu,
geleneksel, ilgisiz, gercekleri savunan” seklinde tipik davranigsal sifatlar alabilirler
(Yelboga, 2006: 199).

Literatiirde kisilik 6zellikleri kapsaminda farkli arastirmalar yer almaktadir. Bu
caligmalardan; ABD’de yapilan ¢alismada Franklin B.Evans 1961 yilinda “kisilik
Ozellikleri ile marka seciminin arasinda var olan iliski”yi arastirmistir. Bu ¢alismada
Ford ve Chevrolet markali arabalara sahip olanlar degerlendirilmis fakat kisilik
ozellikleri acisindan pek oOnemli farklarin bulunmadigi, farkliigin fazla anlamh
olmadig1 sonucuna varilmstir. Tiirkiye’de yapilan bir ¢alisma ise Islamoglu tarafindan
1993 yilinda ortaya koyulmustur, bu ¢alisma; “farkli otomobil markalarina sahip olan
tilketici gruplarini birbirinden ayiran kisilik 6zelliklerini belirleme”ye yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Somer, Korkmaz ve Tatar 2002 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda ise
bir envanter gelistirmislerdir, bu envanter Bes Faktér modelinin kapsaminda, alt
boyutlar1 igeren, normal kisilik 6zelliklerini 6lgiimlemeye yoneliktir (islamoglu, 2013:
215; Deniz ve Ercis, 2008: 304-305).

Bes faktor modeli kullanigli bir model olarak goriilmektedir ¢ilinkii ¢ok farkls,
cesitli ve kapsamli olan Kisilik yapilarini sentezlemekte ayrica kisilik Ozellikleriyle
kisinin davraniglar1 arasindaki iliskilerin sistematik bir sekilde degerlendirilip, ele
alinmasina olanak saglamaktadir (Temeloglu, 2015: 159). 1980°lerin sonlarina dogru,
kisilik psikologlar: Kisilik literatirindeki karmasik bulgular1 diizenlemek i¢in anlamli

ve kullanish bir siniflandirma sunan bu model Uzerinde genel bir anlasmaya
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varmiglardir (Demirkan, 2006: 58-59). Bu model son yillarda gergeklestirilen kisilik

aragtirmalarinda en ¢ok bagvurulan model haline gelmistir (Deniz ve Ercis, 2008: 304).
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UCUNCU BOLUM
MARKA KiSIiLiGi VE ARKETIiP YAKLASIMI

Calismanin tgiincti boliminde, marka kisiligi kavramimi agiklama ve tim
yonleriyle ortaya koymak amaglanmistir. Marka kisiligi tanimlanarak, marka kisiliginin
Ozellikleri ve 6nemi ile marka kisiliginin sundugu faydalar belirtilmis, marka kisilik
kavraminin olusum siireci ve marka kisiliginin boyutlar1 agiklanmistir. Ayrica marka
kisiligi ile arketip kavrami arasindaki iligki arastirilarak kalitimsal ve kiiltiirel varliklar

seklinde tanimlanan arketipsel kisiliklerin markalar agisindan 6nemi tartigilmistir.
3.1. MARKA KiSiLiGi
3.1.1. Marka Kisiligi Tanmim, Kapsam ve Ozellikleri

Marka kisiligi, kisilik kavramiyla benzerlik gostermektedir, psikolojideki kisilik
kuramlar1 pazarlama alaninda marka kisiligi konusunda yansima bulmustur; insanlar
gibi markalara da kisilik 6zellikleri yiiklenilmesinden hareketle marka kisiligi {izerine
pek ¢ok arastirma gergeklestirilmistir. Literatiirde, markalarin da tiiketiciler gibi farkl
kisiliklere sahip oldugu belirtilmistir (Ayberk, 2014: 2; Akgiin, 2007: 8; Girisken ve
Giray, 2016: 68). Marka kisiligi, markaya duygusal degerler kazandirmak istenildiginde
kullanilacak en dnemli aractir (Yakin, 2013: 57).

Marka kisiliginin gelisimine bakildiginda; ilk defa 1955 yilinda Gardner ve Levy
tarafindan ortaya atilmis ve Jennifer Lynn Aaker tarafindan 1997 yilinda sekillendirilen
haliyle literatiirde yer almaya baslamis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1955
yilindan itibaren farkli yazarlarca yapilmis marka kisiligi tanimlari bulunmaktadir
(Akglin, 2007: 8). Bu goriisler ilk olarak Grlnlerin somut ozellikleri yani sira soyut
ozelliklerine de deginilmesi gerekliligini belirtmesi agisindan énemlidir. Ik kez Gardner
ve Levy, “The Product and The Brand” adli ¢alismalarinda markalarin tiiketicilerle olan
iliski ve iletisim siirecini bilimsel olarak ele almis ve incelemelerin, agiklamalarin bu
dogrultuda yapilmasi gerektigini belirtmistir. Gardner ve Levy tarafindan Grlinlerin
teknik Ozelliklerine kiyasla markalarin kisiligi gibi unsurlarin markalar tzerinde daha
etkili sonuglar1 oldugu diistiniilerek inceleme yapilmistir (Gardner ve Levy, 1955;
Yilmaz, 2007: 44; Erdem vd., 2010: 74). Daha sonra 1959 yilinda Levy’nin alaninda

temel olusturan ”Symbols for Sales” adli ¢aligmasi ile Urlndn “sembol” 6zelligi tagidigi
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ve yalnizca insanin fiziksel ihtiyacini gidermek amaciyla degil bunun yaninda Uriinler
uzerinde, “sembolik ve kilturel” anlamlar: kapsaminda da tercih olustugu ilk kez
belirtilmistir (Levy, 1959; Yilmaz, 2007: 44).

Tablo 4’te literatlirde yer alan marka kisiligi tanimlar1 kronolojik sira ile

verilmektedir.
Tablo 4: Literatiirde Marka Kisiligi Tanimlar:
“Marka kisiligi; genel bir imaj ve karakterdir, ki belki de markanin genel
satis durumundan ya da firiiniin bazi teknik Ozelliklerinden daha
Gardner/Levy (1955) o
onemlidir.”
King (1973) “Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.”

Plummer (1984) Markanin goriiniisiiniin kisilestirilmesidir.

] “Cesitli insan nitelikleri ve 6zelliklerine sahip olacak sekilde tiiketicilerin
Alt&Grigg (1988)
bir markayi algilama dereceleridir.”

Battra (1993) “Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markayi algilama yoludur.”

“Her markanin tipki insanlar gibi bir kimligi, kisiligi vardir. Marka kisiligi,
Keller (1993) . ) o . o
insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesidir.”

Hankinson&Cowking “Kisilik, sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin farkli bir
(1993) bilesimini igermektedir.”

“Marka kisiligi, insan Ozelliklerini, deneyimlerini disa vuran markanin
Restall&Gordon (1993) o )
temel Ozelliklerini gosterir.”

“Bir markanm kisiligi, markanin temel 6zelliginin ve fonksiyonunun

Tennant (1994) i o
iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri disa vurur.”
) “Marka kisiligi, miisterilerin bir iriine ve sirkete iliskin duygusal
Triplett (1994) o )
tepkilerini gosterir.”
Engel/Blackwell/ “Marka kisiligi, markanin fiziksel ve fonksiyonel niteliklerinden sonra
Miniard (1995) Ucuncu boyutudur.”

Blackston (1995) Markaya atfedilen insan ézellikleridir.
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Upshaw (1995)

“Bir markanin disa doniik yiiziidiir; insan 6zellikleriyle en yakindan iligkili

olan 6zelliklerini ifade eder.”

The Research Business
(1996)

“Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandigi ve daha dnemlisi

tiketicilerin buna nasil tepki verdigini gosteren bir markanin

kisisellestirilmesidir.”

Gordon (1996)

“Bir tuketici ve bir marka arasinda mevcut olan duygusal iliski i¢in mecazi

bir yondur.”

Aaker (1997) “Marka ile anilan tiim insani karakter 6zellikleridir.”
Strebinger/Otter/ ) ) o

“Marka yoneticisinin temel gayesi marka kisiligi inga etmektir.”
Schweiger (1997)

“Uriiniin nitelikleri giiclii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda
Hoyer/McGinnis yerlestirmek i¢in yeterli olmayabilir. Bu nedenle markanin, aynen kisilige
(1997) sahip bir insan gibi tanimlanmasi yoluna gidilir. Bagka bir deyisle “Marka,

bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun yanit1 marka kisiligidir.”

Fournier (1998)

“Bir marka yOneticisi tarafindan ve s6z konusu marka eliyle tekrarlanan
davraniglart gozlemleyen tiiketicinin yaptig1 karakter ¢ikarimlart kiimesi

olarak diistiniilebilir.”

Myron (1999)

“Insani niteliklerin marka tamimu ile kisilestirilmesidir.”

“Marka kisiligi, tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt

Schiffman/Kanuk - :

(2000) edebilmesini saglayan kisilik ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle
yaratilir.”

Kotler (2000) Markanin insasinda zorunlu olan bir elemandir.

Temporal (2000)

“Marka kisiligi, markay1 insan hayal etmektir.”

“Markanin insan gibi kisilestirilmesidir.”

Biel (2001)
Aaker/Benet-

“Belli bir markayla iliskilendirilen insani ozellikler kiimesi olarak
Martinez/Garolera

tanimlanir.”
(2001)

“Marka kisiligi, tiiketicinin zihnine iriiniin sembolik ve dokunulmaz
Herrmann/Huber/

ozelliklerinin sunulmasidir.”
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Braunstein (2001)

Bauer/Maeder/Huber .

“Imaj unsurlarmin ézetidir.”

(2002)

Wee/Ming (2003) “Duygusal albeni, sembolik degerler ve anlamlar ekleme yoluyla verilir.”
“Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok
o6nemli bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde

Uztug (2003) . G . .
markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.”

“Marka kisiligini olusturmada vurgulanmasi gereken en 6nemli konu
marka ismi olusturmanin beraberinde, insani Ozellikleri biinyesinde

Ar (2004)
barindirmasi gereken markanin enerjik, icten ve kaba olusu gibi 6zellikleri
ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya da danigman goriintiisiidiir.”

Buchholz/Loose (2005) | “Tuketicilerin insani 6zelliklerinin butlndnin markalara yiklenmesidir.”

Kaynak: Erdil, S. ve Uzun, Y., (2009), Marka Olmak, Beta Yayinlari, 5.91-92; Akgun,
S., (2007), Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir Arastirma,
Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul, s.8-9-10;

Kilian, K., (2004), www.markenlexikon.com, s.15.

“Diinyada ne kadar insan yer aliyor ise 0 kadar da farkl: kisilik vardir” diigiincesi
markalarin da tipki insanlar gibi “essiz” olabilmeleri adina onlarinda birer kisilik
Ozelligine sahip olmasi gerekliligine yoneltmistir. Marka kisiligi kavrami, insanlara
ozgi kisilik ozelliklerinin markalara aktarilabilecegi gercegi ile literatiire yerlesmistir
(Aysen vd., 2012: 184). Ciinkii ayni toplumda yer alan hatta ayn1 ailenin iiyesi bile olsa
bireylerin birbirinden ¢ok farkl1 olabilecegi goriilmektedir. insanlar farkli kilan kavram
ise kisinin i¢ yapisindan kaynaklanan, psikolojik etken olarak yer alan “kisilik”
unsurudur. Bdylece pazarlama alaninda tiiketiciyi anlayabilmek, markalar
farklilastirabilmek i¢in kisilik konusuna yer verilmistir (Baltacioglu ve Demirbag, 2007:
18-19). Literatiire girmesi ile birlikte marka kisiligi de pazarlama alaninda marka

yOnetimi i¢in 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir (Yener, 2007: 37).

Marka kisiligi hakkinda tliketici veya isletmeler agisindan degerlendirilip

degerlendirilmemesine bagli olarak yapilan farkli tanimlar yer almaktadir (Yakin, 2013:


http://www.markenlexikon.com/
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57-58). Bir markanin benzer ve rakip olabilecek markalardan; insana 6zgi olarak
degerlendirilen demografik, duygusal, bilissel, sosyal ve kulturel gibi gesitli ozellikler
yonu ile farklilasmasi durumuna hizmet eden niteliklerin timi marka kisiligini
olusturur. Marka kisiligi ile markalar, pazarda ve tiiketicinin zihninde farkli olarak
algllanir ve konumlanir ayrica markaya duygusal deger kazandirilir. Tuketiciler
acisindan da bir deger vaadi olarak; kimlik gereksinimini karsilayan, kendini ifade
etmesine yardimei olan, duygusal tatmin sunan bir olusumdur. Bdylece marka ile
tiikketici arasinda bag kurulmasinmi kolaylastiran ve genel olarak pazarlama iletisimine

katki yapan kavramdir (Babiir Tosun, 2010: 68).

Marka kisiligi tanimlarinin yer aldigi ¢alismalara bakildiginda; kisilik agisindan;
Markham 1972 yilinda yaptigi “Planning the Corporate Reputation/Kurumsal Itibar
Planlamas1” adli calismasinda isletmelerde kisilik dlgcegi kullanma fikrini ilk olarak
ortaya koymustur (Rojas-Mendez vd., 2004: 234). Gardner ve Levy’in ardindan 1973
yilinda S. King “Developing New Brands/Yeni Markalar Gelistirmek™ adli kitabinda
marka kisiligi kavramina yer vermistir. 1988 yilinda ise M. Alt ve S. Griggs “Can a
Brand be Cheeky?/Marka Yizsiiz Olabilir Mi?” adli makalede marka kisiligi kavramini
kullanmiglardir. 1993 yilinda Rajeev Batra, Ronald R. Lehmann ve Dipinder Singh
“Brand Equity and Advertising/Marka Degeri ve Reklamecilik” adli kitapta, ayn1 yil G.
Hankinson ve P. Cowking de “Branding in Action/Markalagsma Siireci” isimli Kitapta
marka kisiligine yer vermistir. 1994 yilinda ise “Brand Power/Marka Gucu” isimli

kitapta A. Tennant tarafindan marka kisiligi konusu ele alinmistir (T1gl1, 2003: 67).

Bu calismalarin ardindan marka kisiligi ile ilgili 6nemli kabul edilebilecek ilk
calisma Jennifer L. Aaker’in 1997 yilindaki “Dimensions of Brand Personality” (Marka
Kisiliginin Boyutlar1) makalesi olmustur (Aaker, 1997: 347; Tigh, 2003: 67). Bu
caligma sonrast marka kisiligi akademik diinyada 6nemli bir yer edinmistir (Avis vd.,
2013: 1). Bu ¢alismasinda Aaker, marka kisiligi kavramini teorik agidan ele almis; bes
faktor kisilik 6zelligiyle marka kisiligini iliskilendirerek psikolojideki bes faktor kisilik
modelini, marka kisiligi yaklasimina uyarlamigtir. Bes faktor kisilik 6zelliklerinden yola
¢ikarak 5 boyut ve 15 alt boyuttan olusan marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir. Makalede
bazi markalarin kisiliklerinin, tiketici yargilari dogrultusunda tespit edildigi bir
aragtirmaya yer vermistir (Aaker, 1997: 351-352; Tigli, 2003: 67; Girisken ve Giray,
2016: 68).
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1984’te Plummer tarafindan yapilan “How Personality Makes a
Difference/Kisilik Nasil Bir Fark Olusturur” adli ¢alismanin da marka kisiligi teorisinin
gelisimine Onemli katkilart olmustur. Plummer bu calismasi ile; marka kisilik
kavraminin yalnizca firmalarca belirlenen 6geler ile degil, tiiketicilerin markayi nasil
algiladigiyla da iligkili oldugunu ve marka kisiligi olusumu slrecinin iki yonli
oldugunu belirtmistir (Ridgway, 2011: 19; Celebi, 2013: 31). Marka kisiligi yapisi, tek
basina isletmeler tarafindan tlketici davranislarini etkilemek amaciyla markalara
yukledikleri kisilik ozellikleri olarak goriilmemeli bunun yaninda tiketicilerin
markalara atfettikleri bazi niteliklerle de ilgili oldugu, marka kisiliginin algilanan imaj
olma yonl belirtilmistir (Aysen vd., 2012: 184). Plummer’in g¢alismasinda, marka
kisiliginin farklilagtirma araci oldugu ve markanin uluslararasi pazarlara yonelmesinde
oldukg¢a 6nemli bir ara¢ oldugu da ortaya koyulmustur (Celebi, 2013: 31). 1993 yilina
kadar gergeklestirilen ¢alismalar dahilinde marka kisiligi daha ¢ok markanin
fonksiyonel oOzellikleri 6n plana alinarak agiklanmaya c¢alisilmigtir. Daha sonraki
yillarda gerceklestirilen ¢alismalarda ise, kisilik kavramimin digerlerinden farkli kilan
ozellikler biitiinii oldugundan yola ¢ikilarak markalarin da farklilasabilmek adina
insanlar gibi karakteristik 6zelliklere sahip oldugu vurgulanmistir (Schneider ve Bodur,
2009: 123). Boylece ortaya ¢ikan marka kisiligi kavrami belirgin olarak bir marka ile
iliskilendirilen insana ait birtakim niteliklerin tamamidir (Aaker vd., 2001: 492).

Marka kisiligi; tiiketicileri duygusal agidan uyaran, kurumun kisiligi veya {iriin
hakkinda insanlarin bilingli ya da bilingsiz olarak ne diisiindiigiinii ortaya koyan
markanin tipki bir insan gibi degerlendirilmesini saglayan insana 6zgii karakteristik
nitelikler ve ozellikler bitiinin markaya yuklenmesi anlamina gelen ¢ok o6zellikli,
kapsamli ve markalar i¢in biiyiik 6neme sahip bir kavramdir (Yavuz, 2004: 44). Marka
Kisiligi; markanin en 6nemli, taklit edilmesi zor olan yonlnu vurgular, tiketicinin
markayi ¢abuk tanimlayip ifade edebildigi 6zellikler ve markalar1 farklhilastiran 6geler
olan psikolojik ve fiziksel unsurlari igeren bir bilesen olarak degerlendirilir. Marka
kisiligi, tek bir kombinasyon altinda fonksiyonel ve sembolik degerleri birlestirip ve bu

unsurlar arasinda denge saglamalidir (Karpat Aktuglu, 2009: 27-28).

Bosnjak vd. (2007) ile Milas ve Mlacic (2007) tarafindan yapilan baska bir
marka kisiligi tanimina gore marka kisiligi; markalara uygulanan, uyarlanabilen ve

markalarla uyumlu insani kisilik ozelliklerinin olusturdugu topluluk bigiminde
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tanimlanmustir. Kisaca markalarm, insani yonii denilebilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:

144).

Insanlar, markalara bir insani 6zellik kazandirma, insan zihni markalan kisilik
cercevesinde algilama egilimindedir. Psikolojik arastirmalara gore marka kisiligi
“antropomorfizm” Orneklerinden sayilmakta, insanlarin neden markalar ile insana ait
kisilik Ozelliklerini eslestirdigi bu yaklasim ile agiklanmaktadir. Antropomorfizm;
insani kisilik ozelliklerin insan olmayan nesnelere, olgu ve olaylara atfedilmesidir.
Antropomorfizm, pek ¢ok kisi acisindan giinliik eylem ve diislincelerinde oldukc¢a sik
karsilagilan bir durumdur. En yaygin olan Ornekler arasinda; “bitkilerle konusmak,
bulutlart insan yliziine benzetmek ve gece duyulan ugultular1 insan seslerine
benzetmek” yer alir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 10; Celebi, 2013: 27). Bu
insanlastirma kuramina gore; tiiketiciler markalar1 gergek insan gibi algilar.

Insanlastirma, tiiketiciler ile markalar arasinda bir iliski bi¢imidir (Kurultay, 2017: 356).

Marka kisiliginin markay1 tamamen goriintir kilma, tum 6zellikleriyle resmetme
ugrast oldugu ifade edilmektedir (Ozkan, 2008: 48). Markanin insan gibi davranmasi
sonucunda insanlarin zihinlerine markanin bir insan oldugu imaji yerlesir (Cetin, 2009:
125). Cogu zaman insanlar markalara gercekten inanir veya eger o markalar insan
olsaydi kendilerini etkileyebilecek kisilikte olan biri gibi olacagl yoniinde
degerlendirme yapar (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363). Bdylece marka kisiligi kavrammin
temeli, markalarin da tipki insanlar gibi gesitli kisilik 6zelliklerine, spesifik duygulara
ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Bu varsayimla insana ait kisilik
Ozellikleri markalara aktarilmis olur, markalar insanlagsmis, markalara ruh kazandirma

amaci gerceklestirilmis olur (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligini karakterize etme yolunda markalar da birer birey olarak
diigiiniilmekte, net karakter unsurlari yiiklenmekte ve markalar ve duygular
biitiinlestirilmektedir (Karpat Aktuglu, 2009: 29). Marka kisiliginin igcerdigi bu karakter
unsurlart su sekilde belirtilir: Markalar; yas, cinsiyet, sosyal sinif gibi demografik
Ozelliklere; yasam tarzi (etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri) seklindeki 6zelliklere sahip
olabilecegi gibi, duyarli, samimi, ilgi cekici, girisken, anlasilabilir ve giivenilir gibi
cesitli insani kisilik 6zellikleri ile de degerlendirilmektedir (Yavuz, 2004: 43; Aaker,
2009: 160-161). Kisilik ozellikleri; normal-nevrotik, ice-disa doniik, atilgan, cesur,
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pasif, ciddi, ucari, evcil, sosyal, mutlu, kaygili, baskin, heyecanli, nazik, kaba, giivenilir,
neseli, candan, icten gibi sifatlarla nitelendirilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 108). Bu
dogrultuda markalara tipki bir insan gibi kisilik tanimlamas1 yapilir ve “marka bir kisi
olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusuna verilen cevap bizi marka kisiligi kavramina gotiiriir

(Tagl1, 2003: 68).

Ornek olarak; Apple geng olarak goriliirken, IBM kismen daha uzun zamandir
sektérde oldugu icin daha yash olarak goriilmektedir (Aaker, 2009: 160). Coca-Cola,
sogukkanli, tamamen Amerikan ve ger¢ek olma gibi kisilik Ozellikleri ile
iligkilendirilirken Pepsi ise geng, heyecanli ve modern olarak tanimlanmaktadir, Dr.
Pepper ise uyumsuz, benzersiz ve eglenceli olma kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir
(Aaker, 1997: 348). Harley Davidson marka motosiklet kullanmak ya da Harley
Davidson markali aksesuarlara sahip olmak bireyler (izerinde; bagimsiz, 6zgiir ve gii¢lii
olma hislerini uyandirabilmektedir (Gungor, 2016: 22). Ayni sekillerde, Chanel ile
iligkilendirilen kisilik 6zelligi kadinsiliktir ve Levi’s ile iliskilendirilen kisilik 6zelligi
ise, saglamlik/dayanikliliktir. Ayrica tuketiciler tarafindan gesitli destinasyonlara da
insani kisilik o6zellikleri yiiklenebilmektedir. Ornegin; Avrupa; entelektiel ve
geleneksel, Galler; dirist, romantik, misafirperver ve algak goniillii, Ispanya; aileye
uygun ve arkadas canlisi, Londra; enerjik, yeniliklere agik ve aykiri, Paris ise romantik

olma gibi kisilik 6zellikleri ile anilmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006: 128).

Marka kisiligi yaklasimi igerisinde tiiketicilerin kendi kisilikleri ile eslesen
markalar1 satin alacaklar diistincesi yer almaktadir (Tigli, 2003: 68). Cunku belirli bir
markay1 tercih eden birey genelde o markay1 kendi benligiyle veya bazi tinlii kisilerle
iligkilendirme egilimindedir (Dursun, 2009: 79). Boylece marka kisiligi tiiketiciler i¢in
tirlinlin kigisel anlamini arttiran, tiiketicilerin marka ile kendilerini 6zdeslestirmelerine
destek olan bir olguya doniisiir (T1gli, 2003: 68). Literatirde de markalarin insanlar gibi
cok cesitli kisilik ozellikleri tasidigi, tuketicilerin de 6z benlikleri ile uyumlu olan
markalara yoneldikleri, kendi benlik imajina benzer olarak algiladiklar1 markalara
olumlu tutum gelistirdikleri belirtilmektedir (Lada vd., 2014: 4). Bu baglamda Sung,
Choi, Ahn ve Song (2015) tarafindan yapilan c¢alismada bilhassa IUks seklinde
nitelendirilen markalarda; tlketicilerin satin almay1 tercih ettikleri {irin vasitasiyla
kendi kisilik ozelliklerini ve kimliklerini agikladiklar1 ve distiinlik o6gesi olarak

gordiikleri sonucuna varilmistir (Sung vd., 2015: 129-130).
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Marka kisiligi ile ilgili farkli bir modelde de, tlketicilerin sadece kendi
kisilikleri ile eslesen markalari degil arkadaslik iliskisi kurabilecegi, kisiligi olan
markalar1 da tercih edebilecegi belirtilmistir. Tiiketicilerin farkli kisilik 6zelliklerine
sahip markalar1 tercih etmesinde, insanin farkl kisilikteki insanlar ile arkadaslik iligkisi
kurabilecegi ya da kisinin olmak istedigi kendini gormek istedigi Ozellikleri tercih
edecegi diislincesi yer almaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin her zaman kendi
kisilikleri ile paralellik gosteren markalar tercih etmesi beklenmemelidir (Tigli, 2003:
68). Ayrica marka kisiliginin tiiketici tercihi tizerindeki etkisinin tiriin gruplari arasinda
da farklilasabilecegi g6z oOniinde bulundurulmalidir (Uztug, 2003: 42). Tercihlerin
degiskenlik gosterecegi varsayilarak, drnegin elit olarak nitelendirilen birey otomobilde
feminen ve gosterisli bir markaya yonelik tercih olustururken; bilgisayar markalarindan
bilimsel, lider ve uzman olan bir markay1 tercih etmesi olagan bir durum olarak
degerlendirilir (Tigl1, 2003: 68). Bu durum bir insanin tek bir kisiligi veya benlik imaji
olmadig1 varsayimi ile agiklanabilir. Psikolog ve sosyologlar tarafindan, insanlarin
farkli ortamda; “sosyal toplanti, tatil, is” gibi ve sosyal rolde; “arkadas, is arkadasi,
patron ve ebeveyn” gibi kisiligin belirli kisminin ortaya ¢iktig1, “coklu kisilik sistemi”
oldugu ileri strilmektedir. Oynanan rollere ve bu rollerin ortaya ¢gikacagi duruma gore
baskin olan kisilik farklilik gosterebilir (Aaker, 2009: 175). Kisilerin icinde
bulunduklar1 sosyal statiiye gore tuketim tercihleri iiriin gruplarinin etkisi ile de
birleserek degisebilmektedir. Ozellikle araba, giyim gibi gorsel degeri, toplumsal
kullanim1 ve sembolik boyutu olan tiiketim malzemelerinde daha etkilidir ve marka
tercihi kisilerin kendi referans grubundan olumlu tepkiler almasini saglar (Demir, 2006:
21). Otomobil ve kiyafetten farkli olarak, parfum ve kozmetik gibi kisisel iirlinlerde de
tiketicilerin kendi kisiliklerine yakin olan markalara yoneldikleri gorilmektedir (Tigl,
2003: 68). Ayrica bir insan gibi bir marka da farkli ortamlarda ve farkli rol kaliplarinda
farkli 6zellikler gosterebilir. Ornegin; bir Apple marka bilgisayar evde arkadas canlisi,
eglenceli ve rahat olarak disiiniiliirken, is ortaminda profesyonellik dis1 olarak
degerlendirilebilir. Insanlarin da markalara karsi hisleri bu sekilde icerige gore

degisiklik gosterebilir (Aaker, 2009: 176).

Gilinlimiizde insanlarin artik diger insanlarla olan iletisimlerinde ve markalarla
iletisimlerinde tercih ettikleri markalar tizerinden kendileriyle ilgili kisilik algilari

olusturmak istedikleri ya da iireticiler tarafindan sunulmus hazir kisiliklerin igerisinden
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birini se¢ip, kendi kisiliklerini bunun iizerine yapilandirma niyetiyle, ¢abasi icerisinde

satin almalar gergeklestirebilecegi belirtilmektedir (Ayberk, 2014: 1).

Marka Kisiligi, insan kisiligi gibi ayirt edici olmasinin yaninda stireklilik 6zelligi
gosterir (Aaker, 2009: 160). Marka kisiliginde bir diger 6nemli unsur tutarliliktir.
Insanlarda oldugu gibi markalarda da aym durum sz konusudur. Ornegin; bir insan
davranig bozukluguna sahip bir birey olarak nitelendiriliyor ise surekli sergiledigi
davraniglarinda farkliliklar gozleniyordur. Basarili, isinde uzman olan bir sirketin
yoneticisi olan bireyden sirketini ilgilendiren Kkararlarinda ciddiyetsiz davranislar
sergilemesi beklenmez sayet beklenmeyen davramiglar gergeklestirmesi durumunda
cevresi tarafindan onaylanmayacak ve yadirganacaktir. Bu durum markalar icin de
boyledir sirekli tliketicisine yakin ve samimi mesajlarla yaklasan bir marka bu durumun
tersi bir tutum sergilememelidir. Tersi durumda, daha sert ve soguk mesajlar veren bir
markadan da sicak mesajlar vermesi beklenmez. Bu duruma ornek olarak Nike
markasmin “just do it” slogani verilebilir, slogan “sert, kararli ne istedigini bilen
gorintmlu sporcular” sayesinde marka mesajini tiiketicisine aktarmaktadir. Baska bir
reklaminda bu tutarliliga sahip olmayan sporcular kullanildigi zaman marka kisiligi

zarar gorur (Bircan, 2016: 46).

Insan ve marka kisilikleri kavram olarak belirli noktalarda ortak paydada
bulusabilir, ¢evresel faktorlerden ve icinde bulunulan kiltiirden etkilenmesi ile birbirine
benzer ancak bicimlenis olarak birbirinden ayrilir, sekillendirilmeleri farklilik gosterir.
Insan Kisiliginin algilanmasi; kisilerin davranis;, inanci, tutumu, yaklasimlari,
demografik ve fiziksel o6zelliklerine bakilarak belirlenirken, markalarin sahip oldugu
kisiligin algilanmast ise tamamen o markanin iletisimsel bi¢imi dogrultusunda
gerceklesir ve sekillenir (Yavuz, 2004: 43; Uztug, 2003: 41). Sirketler markaya
atfettikleri kisilik faktorlerini marka adi, semboller, tutundurma faaliyetleri 6zellikle
reklamlarda belirtme, dagitim politikalari, marka ile ilgili gesitli ¢agrisimlar yolu ile
vurgularlar (Tigl, 2003: 68; Yavuz, 2004: 43; Uztug, 2003: 42). Cunki marka kisiligi
kavrami1 zaman icgerisinde meydana gelen, belirli bir siirece ihtiyaci olan bir alandir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140). Markalara kisilik atfetme yolunda marka iletisim
bicimi ve cagrisimlart onemli yere sahiptir. Tiiketici ile baglanti noktasinda iletisim

olmadan kisilik olusturulamaz (Yavuz, 2004: 46).
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Bir bireyin algilanan kisiliginin o birey ile ilgili olan her seyden etkilenmesi gibi,
ornegin; oturdugu mabhalle, arkadaslari, etkinlikleri, kiyafetleri ve etkilesim tavirlari
gibi, marka kisiligi de ayn1 sekilde etkilenir. Bu sekilde marka kisiligi algisim etkileyen,
urinle ilgili ya da ilgisi olmayan unsurlar Tablo 5°te belirtilmektedir (Aaker, 2009:
163).

Tablo 5: Marka Kisiligi Yonlendiricileri

Uriin ile lgili Olan Ozellikler Uriin le I1gili Olmayan Ozellikler
> Urlin Kategorisi > Kullanici imgeleri
» Ambalaj » Sponsorluklar
> Fiyat » Sembol
> Ozellikler > Yas
» Reklam Tarzi
> Mensei Ulke
> Firma imaj1
» C.E.O.
> Unliilerin Onay1

Kaynak: Aaker, D. A., (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York,
p.146.

Tablo 5°te verilen faktorlere kisaca deginildiginde: Kullanici imgesinde
kullanicinin kismen bir birey olmasi ile marka kisiligini kavramsallastirmak, kisiligi
gorindr hale getirmek kolaylasacaktir. Tipik kullanicilar olarak markayr kullanirken
gordiigiimiiz insanlar olabilir ya da reklamlarda ve baska ortamlarda resmedilen ideal
kullanic1 olabilir. Sponsorluk basligi kapsaminda ise markanin sponsor oldugu
etkinliklerin marka kisiligini etkiledigi goriilmektedir. Sembollerin etkisi ise;
cagrisgimlarmin gucli, kontroliniin kolay olmasidir. Semboller marka kisiligi i¢in
metafor olusumunu kolaylastirir. Yas faktorii acisindan da Apple 6rneginde oldugu gibi
bir markanin ne siiredir pazarda oldugu kisiligi iizerinde etkili bir unsurdur. Mensei ulke
etkisi; o Ulkenin insaninin 6zelliklerinin etkisinin markalara yansitilmasidir. CEO’nun
marka kisiligini belirleyip, yonlendirmesi disinda; Microsoft’'un CEO’su Bill Gates gibi
g0z Oniinde ise onun kisiligi markaya aktarilabilir, marka ile 6zdeslestirilir. Bu gibi
faktorler marka kisiliginin gii¢clendirilmesine yardim eden unsurlardir. Ayrica marka
kisiligi olusturmada etkili olan, dikkate alinmasi gereken araglar olarak da

degerlendirilmektedir (Aaker, 2009: 164-165-166).

Marka kisiligi, performansa yonelik/fonksiyonel ve fiziksel niteliklerden sonra

markanin {igiincli bir boyutu olarak degerlendirilir ve soyut 6zellikleri de icermektedir
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(T1gl, 2003: 68). Marka kisiligi, markalarin rakiplerinden farklilagmasini saglayan ve
tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesine hizmet eden en 6nemli
kriterdir (Uztug, 2003: 41). Baz1 kategorilerde yer alan Urlnlerin benzer yonlerinin ¢cok
olmas1 durumunda veya Uriin belirgin bir fiziksel 6zellige sahip degil ise marka kisiligi
ile farkliliklar olusturulmaktadir (Dursun, 2009: 79). Kotler, marka kisiligini marka
olusturma siirecinin zorunlu bir elemani olarak ele almaktadir. Bu yargilar; iiriiniin
niteliklerinin giiclii ve basarili bir marka olmak ve bununla hedef pazarda var olmaya
yetmeyecegi diisiincesine dayandirilir. Markanin kalitesi, performans o6zellikleri tek

basina basarisi igin yeterli degildir (T1gli, 2003: 68).

Marka kisiligi kavrami, Sekil 5°te verilen diyagramdaki gibi de ifade
edilebilmektedir.

Sekil 5: Marka Kisiligi Kavramm Diyagram

Kimlik \ / Gorsellik \

Marka Kisiligi —> fletisim —— > Ftki

/ \ (Pazar Pay1,)
Davranig /

(Kar)

Pazarlama
(Pazar/Miisteriler)

(Kisilik Ge¢misi) (Kisilik ifadesi)

Kaynak: Tayfur, G., (2012), Tiiketicilerin Yerli ve Yabanct Markalara Yonelik Marka
Kisiligi Algist ve Marka Baghhg Iliskileri Uzerine Bir Arastvma (Beyaz Esya
Sektoriinde Bir Arastirma), Atatirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisii, Doktora

Tezi, Erzurum, s.56.

Markanin kim oldugunu tanitmak, kimlik bilgilerini aktarmak kisilik 6zellikleri
olmadan eksik kalir, marka kimligi ve kisiligi birbirini tamamlayan marka unsurlaridir.
Marka kisiligi kesinlikle marka kimliginin kilit unsurudur. Digsal faktorlerin etkisi ile
de pazar ya da miisteriler ile etkilesim sonucunda marka kisiligi meydana gelir daha

sonra marka kisiligi gorsele, iletisim ya da davranislara yansiyarak bir etki olusturur.
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Etki, pazar paymin artmasi ya da eksilmesi; karin artmasi ya da azalmasi seklinde

sonuglar olabilir (Ayberk, 2014: 18; Azoulay ve Kapferer, 2003: 143).

Marka kisiligi; markaya kisilik 6zelligi atfetme asamasinda, markaya yonelik
gerceklestirilen iletisim c¢alismalariyla ve tiiketicinin marka ile yasadigi tecriibe ile
yakindan iligkilidir. Tiiketiciler markalara ne kadar ¢ok sifat yilikleyebilirse markanin da
o kadar kisilik sahibi oldugu belirtilmektedir. Marka kisiligi ile tuketicinin algisinda ve
zihninde yer alan markaya yonelik gergeklik anlayisi degistirilebilmekte, marka
acisindan olumlu ve goreceli bir gergeklik olusmasi saglanmaktadir. Marka kisiliginin
etkisi sonucu marka ile duygusal bag kuran tiikketicide goreceli gerceklik olusur. Bunu
basaran marka; marka kisiligi ile islevsel olarak, markanin performans ozellikleri
acisindan rakiplerinden ¢ok farkli 6zellikler tasimasa da tercih edilir ve digerlerinden

daha iyi oldugu diisiincesi, inanc1 yayilir (Bircan, 2016: 45-46).

Genel olarak marka kisiliginin geldigi noktaya bakildiginda, marka kisiligi
kavraminin tarihi gelisimi agisindan markalama hakkindaki bilgilerimizin temellerinin
1950’lere ve 1960’lara dayandirildigi goriilmektedir. Bir markaya kisilik vermek, yani
markay1 bir digerinden ayirt etmek icin deger ve duygu katmaya yogun olarak
odaklanma ise 1970’li ve 80’li yillarda baslamistir (Lindstrom, 2007: 26). GUnumuizde
arttk marka kisilikleri de insan karakterleri gibi incelenebilmektedir. Tipki insan
karakter 6zelliklerindeki gibi markalar da baz1 nitelikleri ile dikkat ¢ekmektedir. Cunkd
markalar, duygusal ve mantiksal baglar kurarak bizimle iletisim halinde olan canli

varliklara déniismiislerdir (Ozgelik, 2010: 4).
3.1.2. Marka Kisiliginin Onemi

Tiketicilerin temel istek ve ihtiyaglarini karsilamak, beklentilerini tatmin etmek
amactyla piyasaya siiriilen Uriinler ve onlart tanimlayan markalar tiketicilerin bu
ihtiyaclarina cevap vermenin Gtesine gegerek bir statil gostergesi, yasam tarzinin ifadesi
halini almis, bu durum marka kisiliginin temel bir unsura doniismesini saglamistir
(Erdem vd., 2010: 73). Bu durum marka kisiliginin, hem literatiirde hem de uygulamada
uzerinde 6nemle durulan bir konu olmasi yolunu agmistir (Aysen vd., 2012: 185).
Icinde bulunulan pazar kosullarinda ve tiiketici beklentilerinde siirekli degisimler
yasanmaktadir. Pazar yapilarinin giderek dinamik ve degisken bir hal almasi ile

sirketler, tiiketicinin ihtiya¢c duydugu ve kabul edilebilir marka kisiligine sahip dogru
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markay1 pazarda tutundurma cabasina girmistir (Celebi, 2013: 32). Pazardaki rekabet
ortaminda fonksiyonel 6zellikler ile taklit edilme olasiliginin artmasi ile ancak bunun
oniline mantiksal olmayan duygusal mesajlar verilerek gecilebilmektedir. Ayrica post
modern tiiketici en az markanin performansi kadar sembollere de 6nem vermektedir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 109). Marka kisiligi, tiiketici ile marka arasinda iliski
kurulmasini saglar (Yavuz, 2004: 47).

Marka kisiligi markalama stratejilerinin igerisinde yer alir ve bu stratejilerin en
onemli konularindan birini olusturur (Akgiin, 2007: 41). Marka kisiliginin sahip oldugu
O6nem, gucli bir markaya sahip olmak anlamina gelmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
anlamda marka kisiligi tutarli olmali ve devamliliga sahip olmalidir (Cetin, 2009: 81).
Marka kisilikleri insan kisilikleri gibi uzun siirelidir (Tayfur, 2012: 55). Belirlenen
marka kisiligi 6zellikleri tiiketicinin algiladig1 6zellikler ile ayni olmalidir. Bunun i¢in
her tirli tutundurma c¢alismasinda belirlenen marka kisilik Ozellikleri tizerinde
durulmalidir (Akgiin, 2007: 41). Devamlilig1 olmayan kisilikler miisteri deneyimlerinin
zayiflamasina neden olacaktir (Cetin, 2009: 81).

Marka kisiligi olusturma ve yonetme calismalari ile marka kisiligi; markanin
hangi pazarda, hangi hedef kitleye karsi nasil davranacagini belirlemek yoOniinden
onemli bir stratejik karardir (Bastiirk, 2009: 34). Giclii bir marka olusturmak i¢in;
dogru ve etkin marka kisiliginin tasarlanmasi, ylrittilmesi ve devamliliginin saglanmasi
gereklidir (Celebi, 2013: 32). Markalasma siirecinde marka kisiligi bilgisinin basarili
bicimde yerlestirilmesi gerekir. Ciinkii marka kisiliginin 6nemi; isletmelerin bireysel
oluslarma ve ayirt ediciliklerini, farkliliklarini ortaya koyabilmesine hizmet etmesidir
(Erdem vd., 2010: 73).

Arastirmalar, tiiketicilerin markalar ile ¢evrelerindeki insani Kkisiliklerle
girdikleri tirde iliski i¢inde olduklarini ortaya koymaktadir. Marka kisiliginin
tilketicilerin satin alma kararlari iizerinde 6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir.
Bazi1 markalar tiiketicilere rasyonel yonden ¢ekici gelebilir baz1 markalar da tiiketicilerin
duygusal yonlerine hitap ederek tiiketicilerde aidiyet duygusu, sempati, yakinlik
hissetme duygulart olusturmaktadir (Tayfur, 2012: 54-55). Tuketici davranislar
arastirmalar1 kapsaminda; marka kisiliginin tiiketici davraniglar iizerinde etkili oldugu,

marka kisiliginin olusturulmasinin gerektigi, hem misteriler hem de isletmeler
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acisindan 6nem tasidiginin belirtildigi goriillmektedir (Erdem vd., 2010: 71). Pazarlama
biliminde, iletisim stratejilerinde 6zellikle reklam ve dogrudan pazarlama gibi alanlarda
psikolojik aktivitelerin basar1 ve kar saglamada onemli yeri vardir bu da marka
kisiliginin 6nemini arttirmaktadir (Akgun, 2007: 24). Bu ac¢idan markalar bilissel de
duygusal da olan degerlerle farklilagsa, yapilan arastirmalar; markalarin sahip oldugu
kisiligin, tiketicilerin satin alma kararinda Onemli oranda etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan da temel amaca katki saglayarak, marka
kisiligi ile markalar tuketicilere kendi sahip olduklari degerlerin bilincini asilar,

markaya 6zgu bir algi, bir bakis agis1 aktarir (Schneider ve Bodur, 2009: 122).

Tuketicinin benlik ifadesine ek olarak, markanin 6nemi dogrultusunda markaya
kisilik atfetmenin 6nemi; birbirine benzeyen iriinlerin artmasi ile marka kisiliginin
rakiplerden ayirt edilme konusunda tek unsur haline gelmesi durumunun da s6z konusu
olmasidir (Yavuz, 2004: 47). Markalarin biricik olma niteligini korumasinin bir
yoludur. Markalarin fonksiyonel anlamda birbirlerine benzedikleri ayrica tiiketicilerin
duygusal degerlere fonksiyonel Ozelliklerden daha fazla 6nem verdikleri noktada
markalarin sahip olduklart kisilik onlar farklilagtirmaktadir (Cetin, 2009: 79). Satin
alma kararinin duygusal bir tepkiye bagli oldugu durumlarda marka tutarli ve begenilen
bir kisilige sahip ise duygusal bag kurmak kolaylasacaktir. Insani iliskilerde goriildiigii
gibi marka sadakati olusturmada da baskin olan 6ge duygusal boyuttur bu dogrultuda
kisilik kavram1 da markalara duygusal fark ve deneyim ile katki saglar. Ayrica marka
kisiligi sadece markaya katki saglamakla kalmayip, reklamin daha etkili olmasina ve
hatirlanmasina katkida bulunur (Yavuz, 2004: 47-48).

Insan zihni markalari, bir kisilik ¢ergevesinde algilar (Yavuz, 2004: 45). Boylece
markalar tiiketicilerin zihinlerindeki kisilikler aracilifiyla kendilerini yansitabilir ve
anlatabilirler (Tayfur, 2012: 53). Marka kisiligi isletmelerin markalarini rakiplerinden
farkli olarak konumlandirmalarinda yararlanabilecekleri bir arag olur (Dursun, 2009:
83). Ornegin; Coca-cola gergekei, sogukkanli bir kisilige vurgu yaparak, Pepsi’nin geng,
heyecanli olan kisiliginden kendini farklilagtirmistir (Aaker, 1997: 347-348).

Tuketicilerin, markaya karsi algi ve tutumlarimi ve bu durumlarin yoneticiler
tarafindan anlagilmasini zenginlestirir (Yener, 2007: 47). Tuketicinin marka ve kurum

hakkindaki hislerinin belirleyicisidir. Markanin miisteri {lizerinde olusturdugu tiim
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algiin agiklamasidir (Cetin, 2009: 79-80). Tiiketicilerin zihinlerinin duygusal tarafina,
duygularina, hislerine hitap ederek markanin sadece fiziksel yoniiyle degil duygusal
olarak da algilanmasini saglayarak, tiketicinin markay: algilamalarin1 gelistirir (Yavuz,
2004: 57). Insanlar sozleri, reklamlari, logolar1 kolay unutabilir, insan zihninde
kalicilig1 degiskendir ama insanlar hislerini, bir olaya, baska bir insana kars1 ya da bir
duruma kars1 olan hislerini kolay unutmazlar. Sigmund Freud’un séziinde oldugu gibi
“bir insan1 unutabilirsiniz, bir insanin size neler yaptigini1 da unutabilirsiniz, ama 0
insanin size ne hissettirdigini asla unutamazsiniz” duygularin insani yonettigini
gostermektedir. Insanlar tiim davranislarini belirli hisler ¢ercevesinde ydnlendirir. Ayni
durum markalar i¢in de gegerlidir, tiiketiciler markalarin kendilerine hissettirdiklerini
kolay unutmazlar (Arikan, 2012). Marka kisiligi, tiiketici tercihinin ve kullaniminin ¢ok

onemli bir yonlendiricisi olma gorevini tstlenir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 2).

Markalagsma, farklilik ve duygusal etkiyi guclendirmek (zere gelistirilmis
benzersizlik ile ilgili bir kavramdir. Marka kisiligi kavrami da markalagmanin 6ziinii,
asil glictiniin dayandig1 temel noktay1 olusturmaktadir (Erdem vd., 2010: 72). Pazarlama
alaninda {irtinlerin farklilasabilmesi i¢in arag olarak markaya, markalarinda bir kisilige

sahip olmaya ihtiyaci vardir (Aysen vd., 2012: 183).

Ozet olarak, marka kisiliginin en énemli gorevi farklilastirma (ayirt edicilik),
miisteri algisin1 yonetme (duygusal bag kurma, duygusal satin alma kararini etkileme)
ve pazarlama iletisimi ¢abalarinin etkinligine sundugu katkidir. Bu sayede marka ilging
ve akilda kalici hale gelir. Marka-miisteri iliskisinin destekleyicisi olur ve markanin bir
arkadas ve danigman rolii istlenmesini saglar. Boyle kisilik metaforlarinin olmasi

iliskinin daha agik ve motive edici olmasini destekler (Cetin, 2009: 79).
3.1.3. Marka Kisiliginin Sagladig1 Faydalar

Marka kisiligi; bir iriine atfedilen ve de sundugu faydalarla birlikte Grunin
gucli bir markaya doniiserek basari ve sadakat kazanmasini saglayan bir temel
kavramdir (Cetin, 2009: 69). Marka kisiligi, firmanin yer aldigi sektor, is alani
acisindan rakiplerinden farkli olarak hangi duygusal ve bilissel degerlerle farklilastigini
biitiinciil bigimde ifade eden, markanin tiiketici zihninde rakiplerine kiyasla anlamli ve

farkl bir pozisyona yerlesmesine yol acan ayrica genel olarak pazarlama iletisim tarzini
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belirlemek gibi faydalar sunan dnemli bir olgudur (Tayfur, 2012: 54). Marka kisiligi

Ozellikle Grindn tutundurulmasinda 6nemli faydalar sunmaktadir (Akgiin, 2007: 36).

Markalar farkli fayda tiirleri ile iliskilendirilir; “fonksiyonel faydalar”’, markanin
problem ¢oziicti yoniinii belirtir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362), “deneysel faydalar”, o
markanin; duyular, duygular ve bilig ile iligkilendirilmesi durumunu, markayla ilgili
uyaranlarin uyandirdigi davranigsal tepkileri anlatmaktadir (Brakus vd., 2009: 52).
Uclincil olarak da diger bir tip fayda, marka kisiligi ile alakali olan “sembolik faydadir”
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 362). Markalarin sahip olduklar1 sembolik faydalar ile
tiketiciler kendileri hakkindaki g¢esitli durumlart (duygu, konum gibi) ifade
edebilmektedirler (Cetin, 2009: 99). Ciinkii sembolik faydalar 6zellikle sosyal agidan
goriilebilir, gbz Oniinde olan isaret niteligindeki iiriin gruplar i¢in dnemlidir (Keller,
1993: 4). Tuketiciler kendileriyle ilgili bir iletiyi baskalarina yansitan markalara
yonelirler. Tiiketici gruplar tiriin ve markalar1 sadece fiziksel agidan sagladigi faydalar
veya islevleri dahilinde sunduklar1 6zellikler igin degil tasidiklari kisilik ozellikleri
yonunden de tercih ederler (Tayfur, 2012: 60).

Sosyal bir varlik olan insan igin, marka kisiligi, 6zellikleri ile sosyal bir kimlik
insa eder, marka kisiligi, tiiketicilere sosyal kimlik olusturma ve siirdiirme araglarini
sunmaktadir ve insanin sahip oldugu gergek, ideal ve sosyal benligi (kimligi) ifade
etme, degisik sekillerde kendini anlatma ve kisilik 6zellikleri hakkinda mesaj verme igin
bir mekanizma saglar (Wang ve Yang, 2008: 460). Kisiligi olan bir marka kullanimi
bireye kendini ifade etme faydasi saglamasi durumu ile duygusal fayday: da igine alir
(Cetin, 2009: 97). Iyi tanimlanmis bir marka kisiligi, markanm kullanimini ve tercih
edilmesini saglar ve markaya tiiketicilerin duygusal bir bagla baglanmalarina yardim

eder. Tiiketicilerin markaya olan giiven ve baglhiligini arttirir (Erdil ve Uzun, 2009: 90).

Ayrica marka kisiliginin yararlar1 dogrultusunda ii¢ temel strateji marka
kisiliginin islevlerini igermektedir. Ilk olarak, fonksiyonel marka stratejisi; marka
kisiliginin giiven verici olma amacim icerir. Ikinci olarak deneyimsel marka stratejisi;
marka reklami, iriin ve ambalaj gibi unsurlarin tiiketicide bir {iriin yasanmishgi
olusturmast durumudur. Son olarak sembolik marka stratejisi dahilinde marka
kisiliginin gorevi tiiketici olarak “Ben” ve “Marka” arasinda bir koprii kurmaktir. Bu

durumda tlketici kendine uygun olan markay1r seger. Tuketiciler kendileri ile
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Ozdeslestirdigi markayr satin alir bunun yaninda olmak istedikleri kisi ya da sahip
olmak istedikleri kisilik Ozellikleriyle es 6zellikleri igeren markalar1 da satin almaya
yonelebilir (Akgun, 2007: 41). Kisilik, tuketicilerin marka tercihleri tizerinde belirleyici
olma yoniiyle 6nem tasimaktadir. Daha 6nce yapilan arastirmalar, tiketicilerin marka
tercihindeki farklarin %70’inin marka kisiligi ile agiklanabildigini géstermistir (AKksoy
ve Ozsomer, 2007: 2). Boylece marka kisiliginin gérevi, tiiketici kisilik dzellikleri ile
markanin belirlenen ve algilanan kisilik 6zellikleri arasinda bag kurmaktir. Bu bakis
acis1 psikolojideki insan kisilik 6zellikleri ile pazarlamadaki marka kisiligi 6zelliklerinin

benzer oldugu yoniinii de agiklamaktadir (Akgiin, 2007: 41).

Marka kisiligi, markanin sahip oldugu insani kisilik niteliklerinin pazarlama
faaliyetleri sirasinda tiiketiciye aktarilmasi gérevini iistlendigi igin iyi belirlenmis, iyi
yansitilmis (Tigh, 2003: 67), pozitif gergeklesen olmalidir. Bu marka kisiliginin, marka
bagliliginin artmasina ve marka kimliginin daha basarili bir sekilde iletilmesine, daha
belirgin olmasina katkis1 vardir (Akgiin, 2007: 24). Net olarak tasarlanmig, saglam
temellere dayandirilmis marka kisiligi, markaya yonelik gergeklestirilecek farkli
caligmalar i¢in de onciili olacaktir. Marka kisiligi, marka tercihini olumlu etkileyerek
bdylece zaman igerisinde tiiketicide marka sadakati olusumunu tetikleyecek (Aysen vd.,
2012: 185) bu da marka yonetiminin basarisina katki saglayacaktir (Akgiin, 2007: 24).
Marka kisiligi, aynt zamanda marka imajinin dogasint anlayabilmek igin olasi
perspektiflerden birisi olma islevini de iistlenir (Tigli, 2003: 67). Kim, Han ve Park’in
2001°de Japanese Psycholojical Research’te yayimlanan makalesinde marka kisiliginin,
kulaktan kulaga reklam (word-of-mouth) iizerinde dogrudan pozitif etkisinin bulundugu
ve marka sadakati lizerinde ise dolayl1 olarak etkisinin bulundugu sonucuna varilmistir
(Kim vd., 2001: 203). Marka kisiligi tiiketici algisina uygun sekillendiginde tiiketicinin
o uriine kars1 tutumu da olumlu olacaktir ve bu durum tiiketici ile marka arasinda pozitif
iliskinin kurulmasina yardim edecek, bu sayede marka sadakati olusabilecektir. Marka
sadakatinin olusmasi isletmelere uzun vadeli miisteri iligkisi saglayarak rekabet avantaji
olusturabilmektedir. Miisteri memnuniyetinin olusmast marka sadakati i¢in gerekli bir

kosuldur (Fettahlioglu, 2015: 214).

Aaker’a gore marka kisiligi yapisi; tlketicilerle iletisimde markayr anlamli hale
getirir, yoneticilerin; tiiketicilerde olusan markayla ilgili algi ve tutumlarindaki anlami

anlamasini zenginlestirerek marka stratejilerine yardimci olur, tuketicinin iyi
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algilanmasidir. TUketicilerle olan iletisim ¢abasimi yOnlendirme, marka kimligine
katkida bulunma ayrica marka 6zvarligi olusturma marka kisiliginin firmalar agisindan

meydana getirdigi faydalardir (Aaker, 1996: 150).
3.1.4. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Basarili bir marka kisiliginin olusturulmasi sonucu tiiketici ve marka arasindaki
iliskinin boyutu artar ve tiiketicinin o iiriinii tercih etme orani yiikselir. Zamanla bu
tercih derin bir bagliliga doniisiir. Marka baghligi saglamak da marka kisiligi
olusturmaktan gecer. Yani tliketicinin markayr benimsemesi, markay1 kisisellestirmesi
onunla kendi arasinda bir iliski, duygusal bir bag kurmasi gerekir ki bu da marka kisiligi
demektir (Yilmaz, 2007: 41-42). Marka kisiligi; “gliven”, “Onemseme”, “heyecan verici
olma”, “ilham verici olma”, “temel degerler” seklindeki bes temel unsurdan meydana
gelir, marka kisiligi bu unsurlara sahip olmalidir (Tayfur, 2012: 57). Marka kisiliginin
basarist ve etkinligi de bu unsurlarin kullanim1 ve katkisi ile dogru orantilidir (Yilmaz,
2007: 42). Tiketici ile marka arasinda kurulan bagi giliglendiren bu unsurlar soyledir

(Akdeniz Ar, 2004: 74-75-76; Akgin, 2007: 38-39-40; Yilmaz, 2007: 42-43-44):

Gulven; marka olusturmada en ©Onemli olgu, marka kisilik O6zelliklerinin
anlagilmasidir. Marka konusunda ¢alisan herkesin, yapilan her ise uyum gostermeleri
icin markanin kisiligini yeterince anlamalar1 gereklidir. Marka i¢in g¢alisan herkesin
marka Kisiligini tam olarak anlamasi, beraberinde dogru olusturulan stratejileri
getirmektedir. Bir markanin vermesi gereken en Onemli mesaj “giiven” mesajidir.
Marka Kisiliginin olusmasi, bir deger sunabilmesi i¢in en dnemli unsur givendir. Glven

talep edilmez ancak kazandirilmasi gereken bir yondiir.

Marka kisiligi dogrudan olmasa da dolayli olarak tiiketicinin zihninde giiven
dahil pek ¢ok anlamin olusmasini saglar. Ciinkii giiglii iletisimlerin kurulmasina yardim

eden bir faktordir.

Eger tiiketici ile marka arasinda gliven unsuru yer almiyor ise, marka adina
olumlu bir gelisme kaydedilemez. Bu durum, markanin miisterisine “siz bana

guvenebilirsiniz” mesajin1 verebilmesidir.

Onemseme; markalar tiiketicisini ne derecede degerli goriir ve 6nem verir ise 0
derece deger kazanir. Onemseme ile hizmet kalitesine sahip olma, Griinlerin kullanici

dostu olmasi, gevreye duyarliligi, sorumluluk dizeyi ve esneklik gibi unsurlar
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anlatilmaktadir. Diinya capinda en basarili iirlinler dahi dnemsememe davranigsindan
dolay1 zarar gorebilir, bu nedenle giinimuzde yer alan gucli markalar, marka kisilikleri
ve Orgiit kiiltliri ile uyumlu, etik degerli kalite 6zelliklerine sahip olmali ayrica kisilik

Ozellikleri ile bu degerleri vurgulamalidir.

Heyecan verici olma; giiniimizde zaman icerisinde riin ve hizmetler arasindaki
farklar rekabetin de etkisiyle azalmaktadir. Bu nedenle anlamli bir farklilik olusturma
daha da 6nemini arttirmistir. Farklilasmanin 6nemli yollarindan bir tanesi de {iriiniin
heyecan verici olmasidir. Bu unsur bir markanin tiiketicilerini ne Olgiide
heyecanlandirdigi, onlar1 sasirtabilmesi ve onlart satin alma konusunda ne derecede
harekete gecirebildigi ile ilgilidir. Ayrica markanin, kisilik 6zelliklerinden biri olarak
heyecan duygusunu, ilgiyi devam ettiren ve iliskileri siirdiiren kisilik 6zelligi bigiminde

degerlendirilir.

Ilham verici olma; markalarin icerdigi bu unsur; “sizi her yerde takip edecegim”
ifadesiyle tarif edilir, bu mesaj1 verir ve tiketicide uyanan giiclii insani duygular ifade
eder. ilham, markaya sorgulanamayan bir baglilik olusturdugu icin tiim markalarin
sahip olmak istedigi bir 6zelliktir. Cogu zaman markaya bagliligi saglayan bu kiigiik

noktadir.

Miisterinin algisinda olusan marka kisiligi ne kadar ilham verici olma 6zelligine
sahip ise miisteri de markay1 o kadar benimsemekte, markaya baglanmakta ve markanin

takipcisi durumuna gelmektedir.

Temel degerler; genel olarak marka kisiliklerinde, kalite, sorumluluk gibi guven
verici, onemseyici geleneksel dzelliklere yogunlasilir. Bu kisilik 6zellikleri markaya bir
deger katar fakat kisilik 6zellikleri agisindan ¢ogu markada mevcuttur ve herhangi bir
uzun doénem iliskisinin kokleri olan duygusal degerleri tasimamaktadir. Heyecan verici
olma kapsamindaki gibi farklilagsma saglayan Ozellikler gerekmektedir. Ancak donemler
acisindan bazi temel degerler daha 6nemli hale gelir. 2000°1i yillarin ardindan en gok
Uzerinde durulan temel degerlerin igerigi; “cevreye saygili, daima yenilik¢i ve eglenceli
olma” yoniinde sekillenmistir. Bu sebeple belirtilen o6zellikler marka kisiliginin
Ozellikleri olarak markalarda bulunmali ayrica bu temel degerler sirketin Kultlrinu

olusturdugu i¢in sirket ¢alisanlarinin da bu 6zellikleri yansitmasi gereklidir.
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3.1.5. Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Marka kisiligi, uygulamacilar agisindan da akademisyenler agisindan da marka
olusturma ve y6netim siirecinin stratejik bir araci olarak degerlendirilmektedir (Yavuz,
2004: 54; Yilmaz, 2007: 52). Marka kisiligi olusturma siirecinin basaris1 marka tizerinde
onemli etkilere sahip oldugu gibi markalasma siirecinin en zor ve karmasik yonii de
markaya, kisilik kazandirmak, markalar1 bireysellestirmektir (Ozgelik, 2010: 11).
Clnkd insan kisiliginin karmasik ve derinlikli bir yapist oldugu gibi markalar icin de

ayni durum gegerlidir (Cetin, 2009: 85).

Marka kisiligi tiiketicilerin markalar1 ayirt edebilmesine yonelik olarak c¢esitli
kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle meydana gelir (T1gli, 2003: 68). Bu bir
tirtin markasi da; kurulus markasi da olabilir ancak, isletmelerin sahip oldugu markanin

hangi kisilik 6zelliklerini tasityacagi belirlenmelidir (Dursun, 2009: 84).

Marka olmak, etkili ve istenilen yonde algilanan bir marka kisiligine sahip
olmak kolay degildir; zaman, bilgi ve tecriibe gerektirir (Akgiin, 2007: 36). Marka
kisiligi olusturmak uzun zaman alir ve dikkat isteyen bir siregtir, bu asama icerisinde
dikkatli gozlem sonucunda en dogru kisilik 6zellikleri secilmelidir. Birgok kisilik
ozelligi goz oniinde bulundurulmali, en uygun 6zellikler belirlenmelidir (Cetin, 2009:
72). Markaya atfedilen kisilik Ozellikleri, markanin kendisini ve Grlinle ilgili olan ve
olmayan faktorleri kapsamali, marka ile biitiinciil bir yaklasim igerisinde olmalidir.
Bununla beraber marka kisilik 6zellikleri orgiit kiiltiiriiyle de uyumlu olmalidir (Akgtin,
2007: 36). isletmeler agisindan ideal olan yani istenilen durum, tiketicilerin marka
kisiligi algilarinin, isletmenin olusturmak istedikleri marka kisiligi ile ayni ydnde
olmasidir (Yener, 2007: 36). Ancak bu siirecte glgli bir marka kisiligine sahip
olabilmek icin ilk olarak trtinlerin fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerine dikkat edilmeli

ve bu dogrultuda kisilik 6zelliklerine karar verilmelidir (Cetin, 2009: 84).

Moser marka kisiligi olusturmada, amaca uygun olan kisisel 6zellikleri segmede
yararlanilacak oncelikli sorulardan bahsetmistir. Bu sorular su sekildedir (Moser, 2007:
97-98):

> “Marka erkek mi, kadin m1, yoksa cinsiyetsiz mi?”

> “Marka geng¢ mi, orta yasl mi, yoksa asirlardir var olan biri mi, yoksa

7’den 70’e mi?”
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> “Marka yiiksek gelir diizeyine mi, yoksa alt gelir grubuna mi1 yonelik?”
> “Marka yerel mi, bolgesel mi, ulusal mi, yoksa global mi?”

Marka kisiligi ¢esitli yollarla olusturulabilir. Marka kisiligi tUketicilerin
kisilikleriyle veya isletmelerin hoslandiklar1 kisiliklerle eslestirilebilir (Celebi, 2013:
32-33). Bu sturegte ilk olarak; belirlenen marka kisiliginin tam olarak o sirketi ve
markasini temsil etmesi, onu ¢agristirmasi i¢in, sirketler hedef ve amaglarini belirgin bir
bigimde ortaya koymali, sirketin genel stratejik planlar1 ve misyonu dogru anlasilmalidir
(Yener, 2007: 42). Eslestirme siirecinde bazi noktalara dikkat edilmesi gerektigi
gorilmektedir, 6zellikle de hedef tiiketici kitlesinin kisilik 6zelliklerine ya da hayranlik
duydugu kisilik 6zelliklerine benzer sekilde olusturulmasi 6nemli yere sahiptir. Bu
asamalar (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 2, aktaran Yavuz, 2004: 55-56):

> Hedef kitleyi belirleme,

> Tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, istek ve beklentilerini, begenilerini

belirleme,
> Tuketicilerin kisilik profilini olusturma,

> Belirlenen profil ile uyumlu irin kisiligi olusturma ve gelistirme

seklinde siralanabilir.

Marka kisiligi, tiiketiciler agisindan tutarli, inanilabilir olma ve hedef kitlenin
beklentileri ile zihninde olusturdugu algiya uygun olabilme gibi ozellikler tasidigi
takdirde basariya ulasacaktir (Bircan, 2016: 45). Hedef Kitle Uzerinden tiketici
oOzellikleri, istek ve beklentileri dikkate alinarak harekete gecilmelidir. Clnku Kisilik ve
satin alma davranig1 arasindaki iligkiye bakildiginda tuketicilerin daha ok kendi
kisiliklerini yansitan iiriin ve markalar1 satin almay: tercih ettikleri bilinmektedir.
Insanlar arkadaslarmi sectikleri gibi, tipki kendileri gibi yeteneklere ve fiziksel
karakterlere sahip olduklarini diisiindiikleri markalar1 da secerler (Uca Ozer ve Kayaalp
Ersoy, 2012: 173). Insanlar kendi kisiligine yakin hissettigi markalari tercih etme
egilimindedir. Insanlar giinliik yasamlarinda da kendilerine daha yakin gordiikleri
insanlarla iletisim kurma egilimindedir ve kismen insanlar kullandiklari iriinler ile
tanimlanirlar. Bu amag igin tespit edilen hedef kitle ile uyumlu, tiiketicinin ihtiyaglarini

anlayarak bir kisilik meydana getirmek yerinde ve basarili olma ihtimali yiiksek bir
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stratejidir. Ancak hedef Kitlenin belirlenen nitelikleri agisindan markaya verilecek
kisilik her ne kadar hedef kitleyle baglantili olmasi gerekse de marka kisiligi, hedef
kitlenin tim 6zelliklerini taklit etmek zorunda degildir. Kisilik olusumunda gidilecek
yolun ¢ikis noktasi iirlinlerin tiiketici hayatinda nasil bir yere sahip oldugu ve
tilketicinin hangi ihtiyaglarina karsilik geldigi ile ilgili olmalidir. Hedef kitleyle marka
kisiligi uyumlu oldugu gibi farkli da olabilmektedir (Bircan, 2016: 51; Yilmaz, 2007:
54). Marka kisiligi olusturmada farkli bir yol olarak arketiplerden faydalanilmasinda bu
durum gecerlidir. Markaya tiiketicilerin i¢indeki 6zlemleri yansitacak yani oynamak
istedikleri toplumsal rolleri belirleyerek, arzulanan ideal kisiliklerin markalara

yuklenmesi seklinde de gergeklestirilebilir (Yakin, 2013: 60).

Ayrica farklilasma adina pazardaki rakip markalar da dikkate alinmalidir,
rakipler degerlendirilip bu dogrultuda marka kisiligi belirlenebilir. Bu suregte pazar
kosullar1 ve sirketin pazar igindeki konumlandirilmasi yani rekabet kosullar1 da dikkate
alimmalidir. Daha sonra markanin rakipler karsisinda durabilmesi igin gesitli stratejiler
uygulamasi gerekmektedir. Clinkii rakiplerin marka kisilik algis1 Uzerinde etkili oldugu
gorilmektedir. Pepsi 6rneginde oldugu gibi Coca Cola’dan sonra pazara girdigi i¢in
geng, yeni nesil gibi kisilik 6zellikleri ile anilmaktadir (Bircan, 2016: 51). Eger urun ve
marka yeni degil ise mevcut olan bir markaya yeni bir kisilik atfedilmek isteniyorsa,
markanin daha once sahip oldugu bir kisilik varsa bu kisilik de dikkate alinmalidir.
Kisilik 0Ozelliklerini degistirme nedenleri iyi analiz edilerek, bulunan eksiklikler
giderilerek, surece yon verilebilir. Bununla birlikte belirtilen bu unsurlar marka kisiligi
olusturmada dikkat edilmesi gereken faktorler olarak degerlendirilebilir (Y1lmaz, 2007:

54).

Bu slrecte kisilik olusturulurken isletmenin vizyonu, misyonu dogrultusunda
markanin kendisine sorulmasi gereken sorular da vardir. Bu sorular su sekildedir

(Tayfur, 2012: 58):
> Su an miisteri tarafindan nasil algilaniyorum?
> Miisteriler tarafindan nasil algilanmak istiyorum?
> Algilanmak istedigim yer algilandigim yere ne kadar uzakta?
>

Marka olarak hangi insani 6zellikleri tasiryorum?
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> Hayat hikayem nasildir? Sorulari ile isletmeler kendilerini analiz edebilir.

Marka kisiligi olusturma siireci igerisinde ii¢ kaynak yer alir. Bunlar; firma,
reklam ajans1 ve tiiketiciler olabilir (Akgiin, 2007: 38). Marka kisiligi bu ii¢ bashk
altinda birden fazla yéntem ile sekillendirilebilir. Marka ile baglantis1 olan kisiler; CEO,
markanin kullanicisi, marka icracilari, destekcgileri ya da isletmenin ¢aligsanlari,
markalarin kisilik ozellikleriyle de dogrudan iligkilidirler, marka kisiligi olusumuna
direkt katkida bulunurlar (Ozgelik, 2010: 4). Bir iiriin tasarlanirken o iiriiniin ismi,
ambalaji, iirlin isminin yazildig1 harf karakteri, rengi, logosu gibi pek c¢ok unsur
sekillendirilir bu da bir bakima marka kisiliginin olusumudur. Once marka kisilik
Ozelliklerinin kararlagtirilip bu dogrultuda tirlintin tiim 6zellikleri de sekillendirilebilir.
Bu baglamda firma kapsaminda pek ¢ok yonetici, marka kisiligi olusumunda aktif
olarak yer alir. Ornegin; firma sahibi, CEO’lar, pazarlama mudurleri, marka mudirleri,
urin muddrleri gibi yoneticiler marka kisiligi olusumunu etkiler (Akgln, 2007: 38).
Dolayli olarak da kisilik ozellikleri ile marka; 0Orlinin niteligi, 0rln kategori
topluluklari, marka ismi, semboll, logosu, reklamlarmin stili, fiyati, dagitim kanali ve
promosyon gibi unsurlarla bagdastiriimaktadir. Uriin ile ilgili bu Kkararlar ve diger
unsurlar endirekt kaynaklardir (Ozgelik, 2010: 4; Tayfur, 2012: 55).

Isletmeler, {iretimini yaptiklar1 veya satisim gergeklestirmek istedikleri iiriinlere
kisilik yiikleme asamasinda reklam ajanslarindan saglayacaklar1 profesyonel bir destege
de bagvurabilir. Reklam ajanslar1 tarafindan yapilan reklam kampanyalar1 destegi ile
olusturulan marka kisilikleri markanin daha kolay algilanmasini saglar (Akgun, 2007:
38).

Markaya dair kullanilmak istenen terimlerin insan Kkisiligiyle diisiiniilmesi
gerekmektedir. Uriine iliskin tek bir 6zelligin belirginlestirilmesi, onun (zerine
yogunlagilmast ve kisiligin belirlenen 0zelliklere dayandirilmasina yardimci olur.
Kisiligi tanimlayacak sifatlar listelenirken, secilecek alternatiflerin Griini ne ydnde
etkileyecegi iizerinde durulmalidir. Ornek olarak; “akilli, icten, agirbasl” bir kisiligin
ayn1 zamanda “komik, girigken” gibi kisilik 6zellikleri sergilemesinin beklenmemesi
durumu gosterilebilir. Bu nedenle markanin 6ziinii gergek anlami ile aktarabilecek iki ya

da ti¢ kelimeden olusan gucli 6geler ile sekillendirilmis alternatifler hazirlanmalidir
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(Karpat Aktuglu, 2009: 32-33). Cogul ve tutarsiz kisilikler ile tiiketicilerle saglikli bir

iletisim kurulamaz ve saglikli, basarili bir marka da olusturulamaz (Moser, 2007: 86).

Bunun yaninda marka kisiliginin olusumunda ve 6l¢ililmesinde marka kisiliginin
ruhuna uygun olarak Keller (2001) tiiketicilere bazi sorular sorulmasi halinde bir
yargiya varilabilecegini belirtmistir (aktaran Tayfur, 2012: 59). Bunlar; “Marka
diinyaya bir kisi olarak gelmis olsayd: nasil olurdu?”, ‘“Ne yapardi?”, “Nerede
yasardi1?”, “Nasil giyinirdi?”, “Bir eglence/sohbet partisine katilsaydi kiminle ve ne

hakkinda konusurdu?” seklindedir.

Marka kisiligi olustururken unutulmamasi gereken bir nokta da kisiligi olusturan
niteliklerin  herkes tarafindan benzer bigimde anlasilmayacagi ya da yanlis
anlasilabilecegi, degistirilmesinin zorunlu oldugu durumlarin da yasanabilecegidir

(Cetin, 2009: 87).

Biitlinlesik olarak sirket, reklam ajansi ve tiiketici algis1 marka kisiligi
olusumunda etkin olabilir, ic kaynak karma olarak ayni anda aktif olabilir. Bu
dogrultuda marka kisiligi ilkeleri vardir. Marka kisiligi olusumunda bu ilkelerin yerine
getirilmesi daha basarili bir marka kisiligi saglar. Marka kisiliginin olusumundaki

ilkeler soyledir (Akgiin, 2007: 13-14):

Biitiin pazarlama unsurlarinin birlestirilmesi: Tiiketicilerin markanin farkl
yonlerine yonelik goriisleri, tecriibeleri marka kisiligini etkilemektedir. Boylece marka
kisiliginin olugmasinda biitiin pazarlama unsurlarmi g6z 6nunde bulundurmak gerekir.
Boylece urin, fiyat, dagitim ve tutundurma politikalari marka kisiliginin olusmasinda

aktif olarak yer alir.

Pazarlama plamina bagh marka kisiligi: Uriin tasarimi, icerigi zamanla
degisebilir. Urlnle ilgili her degisim belirlenmis temel pazarlama planma baghdir.
Pazarlama planina bagli marka kisiligi ilkesi de butlin pazarlama unsurlarinin birlesmesi
ilkesinde tanimlanan Onceden belirlenen pazarlama planina bagli marka kisiligi

olusturmayi anlatan ilkedir.

Zamansal devamhlik: Marka kisiliginin tim yonleri gecen zaman igerisinde,
marka kisiliginin temel degerlerini, inanirliligin1 ve marka kisiliginin kesinligini
tehlikeye atmayacak sekilde olusturulmali ve marka kisiligi tizerindeki degisimler de bu

yonde gerceklestirilmelidir.
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3.1.6. Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi

Markanin pazarlama arastirmalarinda 6nem tegkil eden nitelige sahip bir
konumu vardir bu dogrultuda marka kisiliginin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi de

onemli bir konu olarak yer almaktadir (Yener, 2007: 39).

Marka kisiligi tiiketici satin alma karar1 siirecinde {iriin ve markaya yonelik
giiven olusturur. Ozellikle psikoanalitik kuramin varsayimlarina gore tiiketicilerin cogu
bilingsizce hareket etmektedirler ve bir {irlinii satin almaya iten gercek sebepleri tam
manasiyla bilmemektedirler ve bu durumu da agiklayamazlar. Belirtilen goriis
tlketicilerin, iiriin satin alirken tiriinlere bir kisilik yakistirdigini ayrica kendi kisiligi ile
uyumlu olan ya da kendi benliginde gormek istedigi kisilik 6zelliklerini tasiyan tirlinlere
yoneldigini soyler (Ozgelik, 2010: 13). Benlik, bireyin kendini algilama bigimi ile
ilgildir (Cetin, 2009: 110). Benlik; kisiligin 6ziidiir, bireyin kendine dair tiim bildiklerini
kapsamaktadir (Balik¢ioglu, 2016: 537).

“Benlik” kavram olarak dort unsurdan olusur. Bu 6geler birbiriyle iliskilidir. Bu

unsurlar (Leonard vd., 1995: 323-324; Kuruoglu, 2016: 245):
Algilanan Benlik: Bireyin kendini nasil gordiigi ile ilgilidir.

Ideal Benlik: Biitin bireylerin sahip olmak istedigi 6zelliklerin, yetkinliklerin ve
degerlerin var oldugunun ifadesidir. Birey bu 0zelliklerin kendinde gergekte var
olduguna inanmak ve diger insanlari da inandirmak istegindedir. Tiiketici satin alma
eylemini, ideal benligine ulagsmasina katki yapacagini diistindiigii iriin ve markalar
yoniinde gerceklestirme egilimindedir. Tiiketiciler, satin alacaklar1 iirlinlerin ideal
benligin ulagimma yardimeci olduguna inandiklarinda kararlarin1  gergeklestirirler.
Tiiketicinin kendini nasil gérmek istedigi ile ilgilidir.

Oz Deger/Saygr: Ideal benlik ve algilanan benlik arasinda var olan farki ifade

eder. iki unsur ne kadar eslesirse benlik saygisi o kadar yiiksek olacaktir.

Sosyal Kimlikler: Bireylerin ait oldugu, 6nem verdigi gruplarla kurdugu sosyal
etkilesimlerin neticesinde gelistirilen kimliktir. Meslek, cinsiyet gruplar seklinde

olabilir.

D. A. Aaker, Building Strong Brands’da marka kisiliginin tiiketici satin alma

davranig1 {izerindeki etkisi ti¢ model ile anlatilmistir. Marka kisiligi modelleri ele
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almmistir (Aaker, 1996: 151-153; Akgiin, 2007: 37). Ayrica bu modeller, marka kisiligi
olusumuna dayanak saglamaktadir. Ciinkii bu modeller tiiketici davraniglarinin farkli
yonlerden etkilenecegini agiklamakta, satin alma davranisi {izerindeki etkiyi ortaya

koymaktadir (Babiir Tosun, 2010: 68).
3.1.7. Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiliginin marka degeri/marka 6zvarligi olusturma yollar1 ii¢ farkli model
altinda oOzetlenebilir. Marka kisiligi olusturmada marka kisilik o6zelliklerini dogru
tamimlayabilmek adma gelistirilmis bu modeller; “kendini ifade (self-expression)”,
“iligki esasli (relationship basis)”, “islevsel fayda sunumu (functional benefit
representation)” modeli seklindedir (Aaker, 1996: 151-153).

Sekil 6: Marka Kisiligi Marka (")zvarllgl Olusturur

Marka Kisiligi Marka Ozvarlig1 Nasil Olusturur?

|

Kendini Ifade Mliski Temelli Islevsel Fayda
Etme Modeli Model Temsil Modeli

Kaynak: Aaker, D. A., (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, p.
153.

3.1.7.1. Kendini ifade Etme Modeli

Bu modelin sundugu 6nerme; tiiketicilerin markalar1 kendi benliklerini ifade
etme, diger insanlarla iletisim kurma, kisiyi anlatma araci olarak kullanmasidir. Bu
benlik kisilerin ger¢ek kimlikleri ya da ulasmak istedikleri ideal benlikleri
olabilmektedir. Bireyler kendi kimliklerini veya arzu ettikleri kimlikleri yani sosyal
benliklerini inga etmek ve surdirmek igin is ve arkadas segimleri, tavir ve davranislari,
fikirleri ve de yasam tarzlari gibi faktorler ile ifade etme yolunu tercih edebilir.
Markalar da bu unsurlar gibi; eger kisiler begeniyor, satin aliyor, kullantyor ve izerine

yorum yapabiliyorlar ise ayn1t amaca hizmet etmektedir (Aaker, 2009: 171).
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Yasam standartlarinda, egitim olanaklarinda, kiiltiirel anlamda yasanan degisim
ve gelismeler bireyleri, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinin Ust seviyelerine
cikartmistir daha ¢ok insan kendini gerceklestirmek istemektedir. Insanlar
bireysellestikge markalar da bireysellesmeye baslamistir. Markalar da giderek daha ¢cok
bireylerin kendi yasam bic¢imi tercihlerini ve bireysel kimliklerini, kisiliklerini ifade

etmede kullanilan bir araci olarak kullanilmaktadir (Yakin, 2013: 58-59).

Markalarin bir isaret ve sembol olmasi, tiiketicilerin kendini ifade etme amacina

hizmet etmektedir. Bu ¢ercevede marka kisiliginin islevi (Ayberk, 2014: 34):
» Statlinlin ya da sosyal sinifin belirtilmesi,

Kendini tanimlayarak bir rol kazanmak,

Sosyal varlik olusturma ve bunun korunabilmesi

>
>
» Kendini diger insanlara ve kendine ifade edebilme,
>

Kimligin yansitmasi, seklinde ifade edilmektedir.

Ucuz ya da giiglii olmayan markalar satin alinarak da benlik ifade edilebilir.
Boylece birey tutumlu bir kisilik yapisina sahip oldugunu anlatmak istiyor olabilir
(Aaker, 2009: 171). Bir baskasi da bunu zayif kisilik olarak degerlendirebilir. Gugli
marka kisiligine sahip markalar, kisinin kendini ifade etme siirecinde 6nemli rol oynar
(Yener, 2007: 57). Bu durumlar tiiketici satin alma davranigina yonelik olarak,
tiketicilerin markalar1 sadece islevsel bir ihtiyacini tatmin etmek i¢in degil aym
zamanda hayatlarina anlam katmak, diizen saglamak icin tercih ettiklerini ortaya koyar.
Ciinkii sosyal bir ortamda karsisindaki insanin kisiligini degerlendiren, yorumlamak
isteyen bir kisi, kullanilan arabayi, giyilen kiyafetleri incelemeye yonelecektir (Aaker,

2009: 171-174). Ayrica kisi kendi var olan gercekteki ya da ideal olan kisiligi temsil
etmeyen bir markay1 kullandig1 zaman rahatsizlik da duyabilir (Yener, 2007: 57).

Boylece markalar tiketici davranislarini etkileme agisindan marka kisiliklerinde,
tiketici benlik uyumunu ya da idealize benlik 6zelliklerini tercih etmeleri durumunda
bu model uygulanabilir (Babtr Tosun, 2010: 69).
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3.1.7.2. Tliski Temelli Model

Bu model tiiketicilerin kullandiklar1 markalar ile ikili insan iliskilerinde oldugu
gibi kurulan bir iliskiyi igeren marka modellemesidir. Tiketiciler bazi durumlarda
kendilerini ifade edebilmek amacinin disinda bir iliski kurabilmek amaci ile bazi
markalar1 tercih edebilmektedir (Giingdr, 2016: 28). Bir marka ile bir kisi arasindaki
(iki insan arasindaki iliskiye benzeyen) iliski kavrami marka kisiliginin nasil ¢aligtig1 ile

ilgili farkli bir bakis agis1 sunar (Aaker, 2009: 177).

Iki faktor agisindan bireylerin markalar ile olan iliskileri degerlendirilmektedir.
[1ki, kisi olarak marka ile miisteri arasinda iki insan arasindaki iliskiye benzer bir iliski
olmasi iken ikincisi, markanin kisiligidir, yani markanin temsil ettigi insan tipidir
(Yener, 2013: 93-94; Aaker, 2009: 178). Farkl: iliski yapilar1 arkadaslik ya da giiven
iliskisi seklindedir (Akgun, 2007: 37). Marka kisiligi kapsaminda; insan kisiliginde
oldugu gibi bir insanin davraniglari, diger insanlar iizerinindeki algilarini yonlendirir
aynt dogrultuda markanin yaptig1 c¢alismalar da kisiligini ve kisilik algisinm
yonlendirecektir. Marka kisiligi, yeniden konumlandirma ¢alismalari ile farklilasabilir.

Yani marka kisiligi sadece tiiketicinin algist ile sekillenmemektedir (Ozgelik, 2010: 14).

Marka kisiligi iliskiye derinlik, duygu ve begenme saglar. Elbette ki, iki insan
arasinda sadece bir is iligkisi olabilecegi gibi bir marka ve miisteri iligskisi de

fonksiyonel faydalar temelli olabilir (Aaker, 2009: 178).

Bu yaklasima gore marka kisiligi olusumundaki egilim, markay: iliskinin
edilgen eleman1 konumuna koymaktir. Etken eleman ise markaya karsi tiiketici algilari,
tutum ve davraniglaridir. Bu baglamda, tiketici ile marka arasinda ne yonde bir iligki
kurulmak isteniyorsa marka kisiliginin de o dogrultuda belirlendigi s6ylenebilir (Babur
Tosun, 2010: 69).

3.1.7.3. Islevsel Fayda Sunumu/Temsil Modeli

Kendini ifade etme modeli ile iliski esasli model, marka kisiligi kapsaminda
marka stratejileri gelistirme konusunun ve miisterilerle kurulan iligkinin temelidir. Bu
duruma ek olarak marka kisiligi, ayn1 zamanda fonksiyonel faydalar1 ve marka tavrini
temsil eden bir ara¢ olarak dolayli bir rol de Ustlenebilir (Aaker, 2009: 186). Boylece
pazarlama ve iletisim programlari uygulamalarinda 6nemli farklilagsmalar saglar

(Ozgelik, 2010: 15).
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Bu model dahilinde marka kisiliginin kullanim nedeni, Urlinlerin sahip oldugu
ozellikleri fonksiyonel yarar kapsaminda belirtecek bir ara¢ olmasidir. Uriinin
tiikketicilere aktarilmak istenilen rasyonel yararlarimi yansitan bir kisilik olusturma,
tiketicilerde etkili ve kalici bir algi olusumunu saglar (Babir Tosun, 2010: 69).
Fonksiyonel fayda ve Ozellikleri temsil eden marka kisiligi, tiketicinin zihninde yer
eden bir gorsel imaj ile daha kalic1 hale gelebilir. Yani performansa yonelik bir kisilik
olusturulmak istenebilir kisilik ile ilgili gorsel semboller, sekiller kullanilir ise de marka
kisiligi markanin basarisma daha fazla katki yapabilir. Ornegin; Michelin adaminin
coskulu kisiligi giiglii ve enerji dolu bir lastik oldugu algisi olusturur. Kalite ile ilgili
fikir veren lilke veya bolge mensei, ayn1 zamanda etkili bir pazarlama ve iletisim
programi ile sonuglanabilen 6nemli bir farklilasma acis1 saglayan gii¢lii bir kisilik
olusturmak i¢in kullanilabilir. Psikologlar ulusal ve kiiltiirel kaliplarin, algilamalar1 ve
degerlendirmeleri etkiledigini soylemektedir. Ornegim; parfiim ve kozmetik gibi
kategorilerde Ingilizce telaffuzu yerine Fransizca telaffuzunun kullanimi bu driinlerle
ilgili algiy1 etkileyerek daha etkili sonuclar meydana getirmektedir. Estetik duyarlilik,
haz ve ¢ok yonliiliige sahip Fransiz kalibinin, bu sonucun ardinda yatan neden oldugu
One sirilmistir (Aaker, 2009: 186-187-188). Arcelik markast da “Celik” robotu
karakteriyle markasinin; teknolojinin yakin takipgisi olan ayrica teknolojik donanim

sahibi bir marka olusunu belirtmeyi amaglamaktadir (Babiir Tosun, 2010: 69).

Sonug olarak belirtilmelidir ki fonksiyonel faydalar1 ima eden bir kisilik
olusturmak yani iriiniin faydasini dolayli olarak belirtmek, faydanin varligini dogrudan
iletmekten daha kolaydir. Ayrica bir kisilige rakip olarak saldirmak, onu taklit etmek
fonksiyonel fayday taklit etmekten daha zordur (Aaker, 2009: 188).

3.1.8. Marka Kisiligi Olcekleri
3.1.8.1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlan (Big Five, 1997)

Jennifer L. Aaker tarafindan gelistirilen bu model bes temel boyut ile marka
kisiligini 6lgmekte, degerlendirmekte ve tanimlamakta kullanilmaktadir (Aaker, 1997).
Aaker modeli, birtakim insani 6zelliklerin yiiklendigi markanin profilini tanimlama
amaci ile kullanilmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda kullaniminda, anlagilmasi kolay bir
model olarak degerlendirilmektedir (Dursun, 2009: 86). Aaker, psikoloji alaninda yer

alan bes faktorlii kisilik siniflamasi kapsaminda birey kisiliginden yola ¢ikarak, marka
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kisiligini niteleyen oOzelliklerin bes boyut dahilinde ele alinabildigini ifade etmistir
(Aksoy ve Bas, 2016: 511).

Sekil 7: Jennifer L. Aaker’in Bes Boyutlu Marka Kisiligi Olcegi

MARKA KIiSILIGI
Samimiyet Heyecan Ustalik Sofistike Dayanikli
Gercekgi Cesur
Durust Canl1 (ilham Guvenilir )
verici) Ust Siif Disa Doniik
Erdemli Zeki
Yaratict Cekici Sert
Neseli Basarili
Gincel
(Cagdas)

Kaynak: Aaker, J. L., (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of
Marketing Research, p.352.

Aaker’in marka kisiligi boyutlart konusuna iliskin olarak literatiire bakildiginda,
Aaker (1997) marka kisilik 6l¢eginin farkli kiiltirlere dair gergeklestirilen pek ¢ok 6lgek
gelistirilmesi g¢alismalarina temel olusturdugu goriilmektedir (Geuens vd., 2009: 99;
Milas ve Mlacic, 2007: 621; Délarslan, 2012: 9).

Aaker’in marka kisiligi c¢alismasi1 (1997), marka kisiliginin Olgiilmesi igin
standart, evrensel bir 6lgek olmustur. Bu marka kisiligi 6l¢tisiinii gelistirirken birtakim
prosedirler izlemistir. Kalitatif bir c¢alisma olarak; psikoloji ve pazarlama
calismalarinda insan kisiligini 6l¢mek igin kullanilan &zelliklerden olusan bir liste
hazirlamistir daha sonra, cevaplayicilara spesifik markalardan bahsedilmesi ile
akillarina gelen tim Ozellikleri siralamalari istenmistir. Calismanin sonucunda ¢ikan
309 maddeden olusan listeyi ikinci asamada, ABD’de yas, cinsiyet, gelir, etnik grup ve
nifus dagilimini temsil eden 631 kiside yapilan kantitatif bir calismayla 114 maddeye

indiren Aaker, bunun ardindan tiiketicilerden, 23 farkli kategoriden 37 markanin sz
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konusu 0Ozellikler agisindan degerlendirmelerini istemistir. Bu degerlendirmeden sonra
da istatistiksel analizler neticesinde Aaker, marka kisiligine iliskin olarak Sekil 7°de
belirtilen bes farkli boyutu ve on bes alt boyutu ortaya koymustur (Siguaw vd., 1999:
49-50; Schneider ve Bodur, 2009: 125).

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi boyutlarini farkli kiiltiirlerde
test etmek amaciyla, 6lgek olarak kullanilabilirligini saglayabilmek amaciyla, 6ncelikle
Japonya ve Ispanya iilke kiiltiir 6zelliklerini tasiyan katilimcilar iizerinde gelistirilen
calismalarda denenmistir (Aaker vd., 2001; Schneider ve Bodur, 2009: 126). Bu ¢alisma
sonucunda Japon marka kisiligi boyutlart da bes boyut olusturmustur. Aaker’in besli
boyut siiflamasindan farkli olarak “dayaniklilik” yerine “barig” boyutunun yer aldig
tespit edilmistir. Ispanya marka kisiligi boyutlar1 ise bu kiiltirde de bes boyut
olusmustur; ancak Aaker’in boyutlarindan farki, “ustalik” yerine “tutku”, “dayaniklilik”
yerine “baris” boyutunun olustugu goriilmiistiir (Aaker vd., 2001: 500-505).

Tirkiye’de yapilan marka kisiligi arastirmalarinda da farkli sektorlerde farkli
sonuglara ulagilmistir. Aksoy ve Ozsomer (2007) calismalarinda, kisilik 6zelliklerini
belirlerken bes faktorlii kisilik siniflamasi temelinde Tiirkiye’de genel kisilik sifatlarinin
belirlenmesi konusunda yapilan galismalar1 esas almislardir. Calismada kullanilan iiriin
kategorilerinin belirlenmesinde iiriin faydas1 boyutunu dikkate almiglar, ¢alismaya konu
olan markalarin belirlenmesinde ise bilinir markalar olmalarina dikkat etmislerdir.
Tiirkiye’yi temsil eden 1200 kisilik 6rneklem ile yapilan bu aragtirmanin sonucunda;
“yetkinlik”, “heyecan”, “geleneksellik” ve ‘“androjenlik” seklinde dort farkli boyut
belirlenmistir. Heyecan ve yetkinlik bati kiiltiiri ile benzerlik gosterirken, bulunan
geleneksellik ve androjenlik boyutlarmin  Tiirkiye’ye 6zgii boyutlar oldugu
belirlenmistir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 6; Délarslan, 2012: 10). Schneider ve Bodur
tarafindan hijyenik drunler sektorinde yapilan baska bir aragtirmada da marka kisiligi
boyutlar1 “dinamizm”, “yetkinlik”, “cosku” ve “geleneksellik” seklinde ortaya ¢ikmistir
(Schneider ve Bodur, 2009: 132).

Aaker’in marka kisiligi boyutlarinin farkl tilkelerdeki ¢alismalar sonucunda bazi
noktalarda kiiltiire bagli olarak farklilastigi goriilmektedir. Psikolojik acidan tiiketici

algisnin kiiltiirler arast anlamli farkliliklar gostermesi, marka kisiligi boyutlarinin
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kultir 6zgiinliigii oldugunu ayrica marka kisiligi boyutlarinin insan kisiligi boyutlart

gibi evrensel olmadigi seklinde degerlendirilmektedir (Schneider ve Bodur, 2009: 128).

Aaker’in Ol¢egine yoOnelik olarak kisilik kavramimi tek yonlii sekilde sadece
olumlu ozelliklerle ele almasi, fazla genellestirici, soyut ve yiizeysel olup markalar arasi
kisilik farklarini gosterme konusunda yetersiz kaldigi yoniinde elestiriler yapilmaktadir.
Aaker’mn marka kisiligi tanimi; ¢cok genis ve yiizeysel, agik oldugu icin elestirilmistir.
Buna karsin arketipsel yaklasim daha detayli ve kapsamli bir kisilik 6lgegi sunmaktadir
(Bastiirk, 2009: 53-55; Milas ve Mlacic, 2007: 621). Aaker’in kisilik tanimlamalarinin
yetersiz olarak degerlendirilmekte bu kisilik tanimlarina alternatif olarak arketip

tanimlamalar1 daha kapsamli bulunmaktadir (Bati, 2014: 43).

Bu bes boyutlu marka kisiligi modeli akademik anlamda pazarlama disiplininde
onemli bir yere sahiptir. Hala tizerinde 6nemli ¢alismalar yapiliyor olmasi ile birlikte
belirtilen nedenler ve farkli kiiltiirlere birlikte uygulanamamasi gibi nedenler ile Mark
ve Pearson tarafindan bes faktor modelinde oldugu sekilde psikoloji biliminden destek

alan, alternatif bir model olan arketipsel marka kisiligine yonelinmistir (Yakin, 2013:

84-85).
3.1.8.2. Arketip Modeli (Mark ve Pearson, 2001)

Arketipsel markalama Margaret Mark ve Carol Pearson’un gelistirdigi bir
teoridir. Arketip modeli; Mark ve Pearson (2001)’in, psikanalist yaklagimin 6nemli
temsilcilerinden biri olan psikiyatrist Carl G. Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip
teorileriyle yine psikolojideki motivasyon teorilerinden faydalanarak olusturduklari
marka kisiligi belirlemede kullanilan on iki ana arketipten (yaratici, anne, hiikiimdar,
soytari, vatandas, asik, kahraman, asi, sihirbaz, masum, kasif, bilge) olusan bir modeldir
(Yakin, 2013: 69). Mark ve Pearson “The Hero and The Outlaw” adli ¢aligmalarinda on
iki 0zel arketip tespit ederek, bu arketiplerin marka stratejilerine nasil yol gosterecegini,

marka kisiligi olarak nasil kullanilabilecegini anlatmiglardir (Grutzner, 2014: 46-47).

Akademik ve profesyonel kimliklerinin sagladig1 avantajla; yillarin1 Jung ekolu
ile birlikte diger psikoloji sistemlerini arastirarak geg¢irmis bir psikolog olan Carol
Pearson ve modeli gelistirmeye bagladiklarinda is hayatinda yer alarak Young

&Rubicam’da ¢alismakta olan isletme doktoru Margaret Mark, sirketlere anlam
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yonetimi konusunda rehberlik etmesi igin bir model gelistirmeye karar vermislerdir
(Yakin, 2013: 85).

Mark ve Pearson (2001), Young and Rubicam reklam ajansi tarafindan
kullanilan ve tiiketicilerin marka algilarini toplamda 48 sifat tizerinden degerlendirmeye
imkan veren Brand Asset Valuator (BAV) (Marka Degeri Belirleyici: markalara yonelik
tilkketici algisini ortaya koyan veri tabani) dl¢lim sistemini temel alarak 120 bin kisiyle
gerceklestirdikleri arastirmalarinda; tiiketicilerin marka algilartyla markalarin temsil
ettigi arketipler arasinda paralellik oldugu sonucuna varmislardir. Mark ve Pearson’a
gore markalar da tipki insanlar gibi belirli diisiince oriintiilerini (arketip) yansitmaktadir
ve bu oOzellikleri tliketicilerin marka tercihlerini etkileyen bir unsurdur. Ayrica;
arastirmanin yapildig: siire icerisinde, tek bir arketipsel kimlik tagiyan markalarin ¢coklu
kimlik tasiyanlara oranla pazar degerinin, %97 oraninda daha fazla arttigini tespit

etmislerdir (Sener, 2015: 89-90; Yakin, 2013: 90).

Marka kisiligini gelistirmede ve Olgmede kullanilan arketip modeli, kolektif
bilingdist ve arketip yaklasimindan tiiretilmis bir modeldir. Bu kavramlar temelde
psikoloji bilimine aittir (Yakin, 2013: 79).

J. Aaker’n 0Olcedi kisiligi belirleyen sifatlardan yola ¢iktig1 i¢in timevarimer bir
yontem, C. Pearson’in yaklasimi ise tarihsel ve kiiltiirel kisiliklerden yola ¢ikan
timdengelimci bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Jung, ¢ok fazla sayida arketipin
oldugunu ve arketiplerin gercek hayatta karsilagtigimiz olaylar ve nesneler sayisinca
sekillendiklerini sOylemistir. Pearson da Jung’un sinirsiz arketiplerinden esinlenerek

marka kisiligi boyutlar1 olusturmustur (Bastiirk, 2009: 55; Bati, 2014: 43).

Tuketici tercihi (zerinde etkisi bulunan, marka ve insan kisiligi arasindaki
iligkiyi acgiklamada kullanilan arketip Ol¢egi, insan kisiligi kuramlarina dayanarak
gelistirilmistir (D6larslan, 2012: 9). Insanlar tipki gevrelerindeki somut-soyut, canli-
cansiz tim varliklar gibi markalari da insani kisilik 6zellikleri kapsaminda algilama
egiliminde oldugu i¢in bu durum pazarlama alaninda marka kisiligi gelistirme ve
6lgmeye yonelik olan bu tir ¢alismalarda psikoloji biliminden de faydalanilmasini
gerekli kilmistir (Yakin, 2013: 79).

Marka kisiligi gelistirmek amaciyla marka iletisimi kapsamindaki; reklamlarda,

logolarda ve satis yerlerinde arketipler siklikla kullanilmaktadir. Bu model, arketiplerin
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tanimlar1 ile birlikte uygulamaya katki olarak markalar icin dogru arketiplerin
belirlenmesine yardimci olmakta ve markalarin yonlerini bulmalarinda ve gidecekleri
yolun tespit edilmesinde kullanilan 6nemli bir 6lgme araci niteliginde kullanilmaktadir.
Mark ve Pearson arketip teorisinin markalar i¢in bir pusula gorevi gorecegini

belirtmistir (Yakin, 2013: 69; Mark ve Pearson, 2001: 10-11).

Temelini Carl Jung’un gelistirmis oldugu arketip kuramindan alan Pearson
modeli, Carol Pearson’in 12’li arketip 6l¢egidir. Mark ve Pearson (2001) gelistirdikleri
arketipsel marka kisiligi modeliyle marka kisiliklerini ifade eden 12 temel arketip

oldugunu bulgulamistir. Bu 6lgege Tablo 6’da yer verilmistir (Bastiirk, 2009: 54):

Tablo 6: Arketipsel Marka Kisilik Olcegi

- (+) Giig, Liderlik, Sistem Kuruculuk, Diizenlilik, Prestij, Islerlik, Istikrar, Sosyal
ra
Sorumluluk, Kontrol. () Blrokrasi.

Sihirbaz (+) Dondistiirticti, Sihirbazlik, Farkindalik, Mucizevi, Akicilik. (—) Yanilsama.

Bakici (+) Bakici, Koruyucu, Destekleyici, Sefkatli, Fedakar. (=) Engelleyici.

Vatandas | (+) Gergekei, Diiriistlitk, Takim Ruhu, Diiz Pratik. (=) Minimum Duzey.

Asik (+) Yakin iligki, Romantik, Hayat dolu, Heyecanli, Sevimli. (-) Takintil1.

Kasif (+) Mucit, Ozgiir, Biiyiime Egilimli, Bireyci, Kesfetmek. (-) Rahatlik.

Soytar1 (+) Am yasar, Eglenceli, Komik, Show yapmak. (-) Celiskili.

Bilge (+) Bilgi Yogun, Teknik Bilgi, Bilgelik. (-) Dogmatik.

Kahraman | (+) Enerjik, Hizl1 Etkin, Odakls, Iddiali, Azimli Kararli, Cesur, Disiplinli. (- ) Hirsl.

Masum (+) Dogal, Nostaljik, Basit Anlasilir, Giivenilir, Iyimser, Mutlu, Bagli. () Yapmacik.

Asi (+) Asi, Limitsiz, Skandalc1, Soke eden, Tabu deviren. (-) Inis cikisl.

Yaratici (+) Sanatgi, Yaratici, Tasarime1. (—) Hayalci.

Kaynak: Bastiirk, F., (2009), Marka Kisilik Kuraminda Arketip Yaklasimi, Marmara

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Doktora Tezi, Istanbul, s.54.
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Tablo 6’da Mark ve Pearson’in yaklagimina gore marka kisiligi dl¢eginin arketip
boyutlarinin yaninda hangi arketiplerin hangi anlamlan igerdigi de belirtilmektedir.
Tablo 6°da yer alan (+) isareti marka kisiligi arketip boyutlarinin pozitif 6zelliklerini,

(—) isareti negatif 6zelliklerini ifade etmektedir.
3.2.KALITSAL VE KULTUREL KIiSILIKLER OLARAK ARKETiP KAVRAMI

Bu baslik altinda arketip kavraminin; tanimi, temelleri ve kapsami1 incelenmistir.

Marka kisiliginde kullanilan temel arketip kisilikleri agiklanmistir.
3.2.1. Arketip Kavramimn Tanimi, Temelleri ve Kapsami

Arketip kelimesi Yunanca’da ilk anlamina gelen “arkhe” ile model veya tip
anlamina gelen “typos” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Arkhetypos ile
ayni kelime kokiine sahip olan “archetypum” kelimesi de benzer sekilde “kopyalara
kaynaklik eden orijinal 6riintii”, “arkhetypon” kelimesi ise “Oriintii, model, damganin
tizerindeki isaret” anlaminda kullanilmaktadir (Sener, 2015: 24). Arketip teriminin
kelime anlami; kalip, sablon, ilk tip, kok 6rnek seklinde ifade edilmektedir (Bastiirk,
2009: 56). Arketipler, insan kiiltiiriinii olusturan temel yapi taslaridir (Bati, 2014: 43).

Teorisyenler ve aragtirmacilar tarafindan; Carl Gustav Jung, arketip kavramini
literatlire kazandiran isim olarak degerlendirilmektedir. Ancak Jung arketip kavraminin
bilingdis1 egilimlerle “ilk imge” olusturulmasina ilk isaretin antikgagda Platon’un
idea’lar disiincesinde oldugunu belirtmistir (Jung, 2015: 20; Sener, 2015: 24).
Arketipler; bir ilk model olarak Platon’un idealar1 gibi evrensel ve geneldir. Platon’un
ifadesi agisindan arketip; goriingii diilnyada var olan her sey asli ve ideal olani ile idealar
diinyasinda degismez bir form olarak yer aldigini belirterek bu var olan, yaratilmig olan
her seyin kendi ezeli arketiplerinin/formlarinin bir taklidi oldugu belirtilerek, arketip
kavramina deginilmistir (Ates ve Koker, 2015: 84-88). Ancak Platon ve Jung’un
diislinceleri arasinda benzerlik oldugu gibi farklilik da yer almaktadir, bu fark su sekilde
aciklanabilir; Platon’da yer alan idea diistincesi yiice tamligi 6rneklemektedir, buna
karsin Jung, arketip kavramini aydinlik ve karanlik yan olarak iki kutuplu sekilde ele
almastir (Serrican, 2015: 1462).

Jung, Platon’u isaret etmenin yaninda; kendisinin bu kavramin kesfine bir katkis1
olduysa, bu katkinin: “arketiplerin yalnizca gelenek, dil ve goglerle yayginlasmadigi her

zaman ve her yerde, herhangi bir dis etkenden bagimsiz olarak kendiliginden yeniden
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ortaya cikabilecekleri”ni gostermis olmasi oldugunu sdylemektedir (Jung, 2015: 20). Bu
ifade ile arketiplerin evrensel olma o6zelligine vurgu yapilmaktadir. Birey diinyanin
neresinde olursa olsun, hangi zaman diliminde yasarsa yasasin, hangi kiiltiiriin etkilerini
tasirsa tasisin arketip denilen belirli davranis oOriintiilerini iginde tasir ve bilir (Sener,
2015: 25). Jung; arketipler, psisenin kalitimsal yapisinin bir parcasi olduklarindan her
yerde ve her zaman belirebilirler, seklinde belirtmistir (Jung, 2015: 20). Tarnas da
arketipleri, insanlarin mevcut amaglar1 dogrultusunda pek ¢ok diizeyde insan ruhuna,
kisiliginin tamamina niifuz eden evrensel bir ilke, kuvvet ve insan tecrlbelerini

etkileyen yapilar olarak tanimlamistir (Tarnas, 2009: 27).

Jung (2015: 20)’un “Dort Arketip” adli eserinde belirttigi arketip goriisii su
sekildedir; “Bu imgeler, tiire 6zgii olmalari nedeniyle ‘ilk imgeler dir ve eger bir sekilde
olusmus iseler bile, olusumlar: tiiriin ortaya ¢ikisiyla es zamanhdir. Insani insan kilan
Ozelliklerdir bunlar, insan eylemlerinin insana 6zgi bicimleridir. Bu spesifik tarz,
insanin ¢ekirdeginde vardwr ve kalitsal olmadigi, her insanda yeni bastan olustugu
varsayumi, sabah dogan giinesin onceki aksam batan giinesten farkli bir giines oldugu
bicimindeki ilkel inan¢ kadar sacmadu” arketipler evrensel imgeler, insan tirinin
ortaya ¢ikistyla yasit ilk bigimlerdir. Diger bir deyisle arketipler kiiltiirel (deneyim,
O0grenme) baglamdan ne kadar etkilenirse etkilensin, insan deneyimleri olan dogum,

yasam ve Oliim gibi temel ortakliklar1 ifade etmektedir.

Jung; bireyin, ge¢misi ile baglantili oldugunu, bu baglantinin yalnizca ¢ocukluk
donemini degil, kendi tiriinlin ge¢misini ve hatta tiim insanlik evrimini igerdigini
belirtir. Jung’a gore insan zihni, onun evrimi tarafindan bigimlendirilmistir. Jung’un
psikoloji alanmma yaptigt en Onemli katki; psiseyi evrim slirecinin igerisine
yerlestirmesidir. Bunu su sekilde agiklamistir: insanin i¢ine dogdugu diinyaya yonelik
genel bir imge, dogdugu andan itibaren insanin igerisinde bulunmaktadir. Kisinin
dogdugu diinyanin sekli kendi i¢inde gorsel bir imge gibi bulunur. Insan acisindan;
kendisinde yer alan igsel imgelerin karsiliklari ile dis diinyada karsilasmasi, 0 nesneleri
tamimasi ile bu imgeler bilingli gergeklige doniislr. insanin diinyadaki deneyimleri,
genis Slciide kolektif bilingdisi tarafindan bigimlendirilir. Ornek olarak; ¢ocuk diinyaya
geldigi zaman kolektif bilingdisinda bulunan anne imgesi sayesinde annesini hemen
algilayabilir boylece onunla bir iliski kurabilir. Dolayisiyla, insanlarin algilarindaki ve

eylemlerindeki segiciligin nedeni kolektif bilingdisinin igerigiyle agiklanmig olur. Bazi
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seylerin kolay algilanmasinin, onlara yonelik belli tepkilerde bulunulmasimin, duygusal
yakinlik hissedilmesinin sebebi, kisilik yapisinin kalittima dayanan tim gegmis
kusaklarin deneyimlerinin temeli olan ortak bilingdisinda var olan egilimlerdir (Gegtan,
1998: 175-176; Altinkdprii, 2003: 125).

Arketipler, kalitimsal bir nitelik tagimaktadir. Jung’a gore, arketipler kisiler
dogmadan once kolektif bilingdisinda var olmakta ve insanlarin kendi hayal gucleri ile
belirli baglamsal durumlara, arketipsel anlamlar uyarlanmaktadir (Tsai, 2006: 651).
Hayatin cesitli evrelerinde ortaya ¢ikan durumlarda veya karsilasilan arketipsel
imajlarda harekete gecerler. Arketipler, gorsel ya da isitsel (semboller, imgeler ve mitler
yoluyla) olarak iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir, hissedilmektedir (Kurultay, 2017: 355).
Ciinkii arketip kavrami soyut bir kavramdir. Insanlar tarafindan gozle goriilemez,
bilingdisinda yer alir ve beklerler. Ancak insanlarin hayatlarinda karsilik bulan bir olay
bir olgu meydana gelmesi ile bir simgeye doniisiir ve insan davranislarini etkiler.

Zihinsel yapinin tarihsel arka planlaridir (Bati, 2014: 43).

Jung arketipleri bir metinde de su sekilde tanmimlamustir: “milyonlarca yillik
yasamin organik materyal halinde birikmis ve yogunlasmis Olgiilemez bir imge
zenginligi”’dir. Bu agidan arketipler kalitsal yapinin bir pargasi, kalitim yoluyla aktarilan
bilgi birikimleri olmakla birlikte kulttrel, tarihsel temellere de sahiptir (Hoeller, 2004:
172). Arketipler; kusaklar boyunca surekli olarak tekrarlanan deyimlerin, insan
zihnindeki degismeyen Oziidiir. Arketipler; imajlar, mitolojik imajlar, temel imajlar,
davranig kaliplar1 gibi degisik adlarla anilabilir (Altinkoprii, 2003: 125).

Arketipler, insanlarin sahip oldugu kiiltiirel niteliklere ve sembolik formlara
sahiptir, icguidusel disiincelerdir ve davranis kaliplari, temel kisiliklerdir (Babir Tosun,
2010: 70). Gegmisten giinlimiize aktarilan, her insanin kolektif bilingdiginda yer alan,
yasayan her insanda bulunan ilk model, ana 6rnek olarak gorilen ve insanlarin duygu,
diisiince ve davraniglarin1 yonlendiren derinlikli kisilik kaliplari, kiiltiirel miraslardir

(Serrican, 2015: 1460; Bechter vd., 2016: 3).

Insanlar uzun dénemler boyunca karsilastigi benzer olaylara karsi belirli
davranig kaliplar1 gelistirir, bu kaliplar kusaklar boyunca aktarilir ve arketiplerin
olusumu, tarihsel bir siire¢ seklinde, birikimsel olarak gergeklesir. BOylece gaglar

boyunca insanlar arketipleri birer kalip gibi kullanarak her seferinde her olay ve durumu
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yeniden anlamlandirmak zorunda kalmazlar. Boylece yeniden anlamlandirma sorunu
asilmig olur. Dolayisiyla arketiplere insanoglu i¢in Kkultlrel, genetik bir miras, insan
kiltliriinii olusturan yapitaslar1 denilebilir (Bastiirk, 2009: 56; Ayberk, 2014: 37).

Jung, ortak bilin¢cdisinda yer alan temsili resimleri arketipler olarak agiklamistir.
Arketipler boylece bitiin insanligin bilingaltinda (kolektif bilingdisinda) bulunan ilksel
olan imgelerin meydana getirdigi yapidir. ilk imgeler ile de cevremizde yer alan birgok
olay ve durumu hizli bir sekilde algilayabilir ve bunlara kars1 belirli tepkiler verebiliriz

(Yakin, 2013: 81; Burger, 2006: 157).

Arketip yaklasimi gelisim psikolojisi baglaminda da farkli bir bakis acisim
ortaya koymustur. Jung, Piaget’nin insan zihninin dogusta bir tabula rasa oldugu ve
bilginin ancak 6grenme ile elde edilebilecegini savundugu teorisinin karsisinda durarak
tim insanlarin tipik deneyimlerine islerlik kazandiran psikolojik bir mekanizmayla
diinyaya geldigini 0ne stirmiistiir. Yazilarinda bu psikolojik mekanizmay1 zaman zaman
“i¢cgiidii” olarak da adlandirir ve arketipleri “i¢giidiisel davranig oOriintiileri” seklinde
tasvir ettigi goriiliir (Sener, 2015: 27). “Jung bu kuramin ilk basta insanlara ne kadar
gizemli geldiginin farkindadir. Bazi 6grenciler, her birimizin eylemlerini etkileyen ve
diger bilincalti malzemeler gibi dogrudan ulasilamayan ortak bir bilingaltt malzeme ile
dunyaya geldigimiz gorisiind pek inandirici bulmaz. Ancak Jung, ortak bilingaltinin
icgidii  kavramindan daha gizemli olmadigini savunmustur. Insanlar bebegin
‘icglduleriyle’ annesine yaklastigini ya da insanlarin ‘dogal olarak’ karanliktan
korktugunu rahatlikla sdyleyebilmektedir. Jung ayrica diger kuramcilarin da, kisiligin

dogrudan algilayamadigimiz yonlerini tanimladigin: belirtir” (Burger, 2006: 157).

Ciinki icine dogdugu diinyay aciklayan genel bir imge insanin diinyaya geldigi
anda iginde yer almaktadir. Birey kendinde var olan imgelerin dis diinyada yer alan ve
bu imgelerin karsiligin1 olusturan nesneleri tanidikga, bu imgeleri bilincli gercekliklere
doniistiirtir. Bir insanda, bir ¢cocukta yilan korkusunun var olmasi igin yilan1 gérmiis
olmasi, yilan1 deneyimlemesi gerekmez. insanligin kusaklar boyunca deneyimlemesi
sonucu yilan korkusu egilimi, bireye aktarilmakta ve bireyin davraniglarini dolayl
bicimde etkilemektedir. Iste insanin dogumu ile yer aldig1 diinyanin bilgisini iceren gizil

imgeler arketiplerdir (Girses, 2007: 79).
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Bilingdis, ilk olarak Freud tarafindan gelistirilmis bir kavramdir (Yakin, 2013:
79). Freud; kisilerin duygu, diisince ve davraniglarini yonlendiren psikolojik
mekanizmayi kisisel bilingdisi ve bastirilmis igerikleri tizerinden ele almistir. Jung ise
bilingdis1 kavramini, kolektif bilingdist ve onun temel Ogeleri olan arketipler
baglaminda teorilendirmistir (Sener, 2015: 35). Jung, Freud’un bahsetmedigi herkesin
sahip oldugu, kisisel bilindisindan ayri olarak, ortak bir bilingdisinin varligini ortaya
koymustur. Freud’un bahsettigi bilingdisi kavrami gibi ortak bilincdis1 da, biling
duzeyine c¢ikartilmas: zor olan diisiinceler ve imgelerden olusur. Ancak bu disiinceleri
asla bilincimizde bastirmaya calismayiz. Her insan bu bilingdis1 malzemeyle dogar ve
bu malzeme herkeste temelde ayni oOzellikleri gOstermektedir. Jung’a gore, nasil bazi
fiziksel 6zellikler atalardandan kalitim yoluyla alintyor ise, bilin¢disi psisik 6zellikler de
alinabilir (Burger, 2006: 157).

Arketiple iliskili kavramlar olarak, Jung’un kolektif ve kisisel bilingdis1 seklinde
ikiye ayirdigi bilingdist kavraminin psikolojideki tanimi; kisinin iggiidiisel, aliskanliklar
sonucu, refleks olarak gergeklestirdigi, bilincin yonetiminde olmayan eylemleri ve
etkinlikleri belirleyen sirectir. Ayrica kisinin i¢ diinyasinda biling ve bilingaltindan
farkli olarak, daha genis yer kaplayan bolge olarak belirtilmektedir (www.nkfu.com).
Kisisel bilin¢disi; bireylerin yasantilarinda meydana gelen unutulmus, bastirilmis, zapt
edilmis ve bilingdis1 seklinde algilanmis olan igerigi kapsamaktadir. Yani Kkisisel
bilingdist kavraminin igerigini daha dnceden bilingte yer almis yasantilar olusturur,
kisisel deneyimlerdir (Serrican, 2015: 1463). Carl Gustav Jung’un kisilik kuraminda da
bahsedildigi gibi kisisel bilingdisinin ¢ogu kismi komplekslerden meydana gelirken,
kolektif bilingdiginin icerigi ise temel olan arketiplerden olusmaktadir (Jung, 1968: 42).

Kisisel bilingdisinin kapsaminin, daha once bilingle varolmus yasantilardan
meydana gelmesine karsilik, kolektif bilingdist; kalitimsal 6zellikleri sebebiyle genetik
olarak toplum tarafindan bireylere aktarilir. Jung’a gére, bir topluma ait bitin kiltdrel
Ozellikler, 6rnegin; dini inang, orf ve adetler de bu sekilde insanlar1 etkilemektedir (Zel,
2001: 36). Boylece kolektif bilingdisi; kalittimin ve evrimin ruhsal yapida biraktigi
izlerdir, igeriginde ise, ilk caglardan evrensel insan durumuna gelinmesine kadar gecen
asamalarda insanoglunun tipik reaksiyonlarinin biitiinii yer almaktadir (Serrican, 2015:

1463).
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Jung, kolektif bilingdisinin igerigini, arketip olarak tanimlamis ve bu alanda var
olan temsili resimlerin arketipler oldugunu belirtmistir. Kolektif bilingalt1 derinlere
islemis kisilik desenleridir, biling ve kisisel bilingdis1 ve diger biitiin kisisel degerler bu
temel Uzerinden yukselir. Kolektif bilingdisi, kisiyle etkilesimi ile insan diisiincelerine
ve hareketlerine yon verir, arketipler de bu kolektif bilingaltinin bilesenleridir, ortak
bilingdisinda yer alan evrensel igeriklerdir ve arketipler imge olarak da ayni1 zamanda
duygu olarak da belirebilmektedir (Kurultay, 2017: 354; Altinkoprii, 2003: 125).
Arketipler bilingdis1 olduklari i¢in bunlarin varliklart; ruhun icerisinde meydana gelen
imgeler ve bunlarin tezahirl, yansimasi bigiminde fark edilir (Serrican, 2015: 1469).
Jung (1959)’a gore (aktaran Sener, 2015: 10); “bireyler yasadiklar1 deneyimleri nasil
kendi kisisel bilin¢dislarinda biriktiriyorlarsa insanlik da insanoglunun varoldugu andan
itibaren edindigi deneyimleri kolektif bilingdisinda biriktirir”. Jung’un yaklasimi
baglaminda arketip olarak adlandirilan bu evrensel deneyimler her yeni nesilde tekrar
edilir ve benligimizin bir parcas1 haline gelir. ilkel gegmisimiz su an oldugumuz kisinin

temelini olusturur, duygu ve davranislarimizi etkileyen bir faktore doniisiir.

Arketipler uzun yillar boyunca toplumda ortaya ¢ikan yapi ve roller olarak rol
model seklinde ele alinabilir. Kulturel yapitaslar, kiiltiirel kisilikler olarak da
adlandirilabilir. Arketip denildigi zaman giindelik yasamda karsimiza ¢ikan bir kisilik,
su anda i¢inde bulundugumuz toplumsal kisilikler degildir, tim bireylerin gelisimini
etkileyen tarihsel, kiiltiirel rol ve kisiliklerdir. Arketipler tarihi kisilikler olarak giincel
kisiliklerde yer alir. Bu yoniiyle arketipler toplumsal yapiy1 meydana getiren temel yap1
ve karakterler, toplumsal yapiy1 sekillendiren temel kisilikler bigciminde incelenir.
Arketipler; bilgi, sevgi, irade, oyun, kesif gibi insani potansiyeller olusu ile bireylerin
kisisel yorumlarinin da dahilinde bireylere yol gostermekte ve yasamlar1 daha anlamli
hale getirebilmektedir. Bunlara ek olarak yeni bilesimler ile gelecege yonelik olarak
farkli arketipler de olusturulabilir (Bastiirk, 2009: 58-59).

lacconi (1998) arketipleri (aktaran Yakin, 2013: 81), simdiki diistincelerimiz
tizerinde farkina varmadigimiz ama diisiincelerimizi yapilandiran, yonlendiren ve kaliba
alan kiltiirel, kalitimsal hatiralar olarak tanimlamaktadir. Arketipler de, arketiplerin
olusturdugu ortak bilingdisi da kisisel bilingdisindan daha derinlerdedir ve kalitim
yoluyla kusaklar arasinda transfer olur. Boylece insanlarin nedenini bilmeden, farkinda

olmadan gergeklestirdigi bir ¢ok davranisin kaynaginda da ortak bilingdis1t yer
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almaktadir. Jung ortak bilingdisinin katmanlardan olustugunu belirtmektedir ve bu
katmanli yapida insanligin varolusundan bugiine kadar olan tiim bilgiler vardir (Ates ve
Koker, 2015: 84). Arketipler, bir insanin ge¢mis yasantilari sonucu olusan zihinsel
imgeleri gibi canli goriintiiler degildir. Gergek diinyada bir karsiliginin bulunmasiyla bu

belirsiz imgeler canli ya da cansiz varliklara doniisebilirler (Gegtan, 1998: 177).

Giliniimiizde kullanilan arketip teorisinde, arketipler bes temel 6zellige sahiptir.
Arketipler: (a) hikaye karakterleridir, (b) psikolojik olarak zihinsel modeller olarak
temsil edilirler ve (c) karsilasildiklarinda genellikle ¢ogu zaman duygusal tepkiler
ortaya cikarirlar. Ayrica, arketipler (d) otomatik veya bilingsiz olarak g¢alisirlar ve (e)
kolayca Ogrenilecek ve yaygmn olarak taninabilecek kadar kiiltiirel dayaniklilia

sahiptirler (Faber ve Mayer, 2009: 308).

Arketipler; insanin biyolojik haritasinin bir pargasi, eyleme gegme, duygulanim
ve imgesel olusumlara hazir olma durumunu olusturan soyut yapilar olarak yer alir
(Sener, 2015: 29-30). Ancak arketip kavraminin anlagilmasini kolaylastirmak, arketip
anlamin1 biraz daha somutlastirmak i¢in 6zellikleri su sekilde Ozetlenebilir (Barde,

http://mcewenibsl2010.wikispaces.com):

»  Bireysel degil tiim insanligin paylastig1 bir alandir.

>  Insan olmanin getirdigi kalitsal bir parca olarak bizi gegmise baglayan ve

kisisel deneyimlerimizin 6tesinde ortak bir kaynaktir.

»  Dogrudan tanimlanip, bilinemezler bunun yerine kendilerini bigimsel

olarak, formlarda ifade etmektedirler.

»  Otomatik olarak islerler, kiside bilingli olarak ortaya ¢ikmazlar.
Uyarildiklar1 takdirde giiclii duygusal tepkilere yol acarlar.

>  Insanligin sosyal, psikolojik ve biyolojik varligmin gelismesi sonucu

olgunluga ulasmislardir.

»  Evrenseldirler. Roma gladyatorlerinden astronotlara kadar ayni

kalmislardir.

»  Kiiltiirler aras1 etkilesimle agiklanamamasinin sebebi, cografik ve tarihi

kosullarin imkansiz hale getirmesidir.


http://mcewenibsl2010.wikispaces.com/
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»  Gegmisle baglanti igerisinde giiniimiiz cagdas diinyanin kosullarinda
anlam bulabilmek i¢in bigimsel olarak az da olsa degisime ugramis formda goriiniir ve

devredilir 6zelliktedirler.

Jung arketipleri, ¢cok fazla sayida ve siirsiz olarak degerlendirir, yeryuziindeki
olay, nesne ve olgularin sayisi kadar sekil alirlar. Jung tarafindan tanimi yapilan
arketiplerin arasinda; “dogum, yeniden diinyaya gelis, 6liim, gii¢liiliik, sihir, kahraman,
cocuk, tigkagitci, yash bilge, toprak ana, dev” gibi imgeler; “aga¢, giines, ay, riizgar,
ates ve hayvanlar” seklinde dogal objeler ve “yiiziik ve silah” seklinde insan yapimi
nesneler bulunur (Gegtan, 1998: 177; Bati, 2014: 43). Ancak Jung, bu kapsamda
tanimini yaptig1 arketipler arasindan psikoloji agisindan 6nemli oldugunu diisiindiigii,
kisiligin olusumunda ve kolektif bilingdisinda 6nemli yeri olan temel arketipleri olarak;

“anima”, “animus”, “persona”, “gdlge” ve “ben” kavramini degerlendirmektedir. Jung

bu arketipler tizerinde yogunlasmustir (Yakin, 2013: 84; Serrican, 2015: 1464).

Persona: Kisinin toplumun onayini saglamak amaciyla dis diinyaya kars1 taktigi
maske veya takindigi kimliktir (Unli, 2001: 136). Persona; bireyin icerisinde bulundugu
kosullara uyumunu, durum neyi gerektiriyor ise onun yapilmasini ifade etmektedir.

Giyim tarzi, sosyal roller gibi ifadeler personayi gosterir (Serrican, 2015: 1464).

Golge: Kisisel bilingdiginda yer alan, engellenen seyleri yapmak isteyen, temel
icguduleri iceren, ilkel ve denetimsiz yani ifade eder (Gegtan, 1998: 181; Serrican,
2015: 1464). Gizli kalmis olumlu, olumsuz ozelliklerdir, tamamen koti degildir.
Icgiidiisel ve ilkel tarafi ifade ettigi i¢in gicli ve tehlikeli olarak kabul edilebilir.
Toplumsal yanin siirdiiriillmesi adina go0lge, persona tarafindan baskilanmaktadir

(Bastiirk, 2009: 21; Serrican, 2015: 1464).

Anima ve Animus: Persona insanin diga doniik yiizii, anima ve animus ise
icedoniik tarafidir (Gegtan, 1998: 179). Jung, erkekte kadin imajinin yansima bi¢imine
anima, kadinda erkek imajinin yansima bigimine animus adin1 vermistir (Ates ve Koker,
2015: 85). Jung, her insanin karsi cinse ait olan Ozelliklere de sahip olabilecegini
belirtmistir (Gegtan, 1998: 179). Anima erkekteki kadinst yon, animus ise kadinin
erkeksi yoniidiir. Toplum tarafindan yadirganmama agisindan, erkekte animanin geri

planda olmasi, kadinda animusun geri planda olmasi beklenir. Animanin
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sekillenmesinde anne, animusun sekillenmesinde de baba faktorii 6nem tasimaktadir

(Ates ve Koker, 2015: 85).

Ben: Kolektif bilingdisinin merkezinde yer alan arketiptir. Ben arketipi, kisiligin
biitiinlesmesini saglayarak bilingdisinda yer alan diger arketiplerin ve onlarin bilingte
ortaya ¢ikig bigimlerinin diizenlenmesini ve 6rgltlenmesini saglamaktadir. Ben gorevini
iyi yaptig1 durumlarda birey, kendini uyum igerisinde hisseder, tersi durumda eger birey
catisma icerisinde ve kendini dagilmis hissediyor ise ben arketipinin gorevini yerine

getirmedigi anlamini tasir (Gegtan, 1998: 182).

Tim arketiplerin olumlu, yararli, aydinlik yukariya isaret eden taraflarinin
varligimi kabul etmekle beraber, onlarin bir de olumsuz ve asagiyr isaret eden
taraflarinin  oldugu belirtilmektedir. Ornegin; Bakici arketipi’nin olumsuz tarafi
“engelleyici” olusudur. Bakici arketipinin gordiigii islev ne kadar yasamsal olsa da onu

zaman zaman engelleyici, kisitlayici bir rol iginde gorebiliriz (Ayberk, 2014: 39).
3.2.2. Arketip Modeli ve Marka Kisiligi Tliskisi

Markalama stratejilerindeki  gelismeler ve marka kisiligi  kavraminin
kullaniminin ve 6neminin artmasi ile psikolojik kisilik teorileri pazarlamacilar1 ve
tilkketim dinamiklerini anlamaya ¢alisan arastirmacilart etkisi altina almigtir. Bu
dogrultuda Mark ve Pearson (2001), Jung’un temel teorilerini markalara uyarlamis ve
markalarin hedef pazarlarina ulasmak igin kullanabilecekleri on iki boyut arketip marka

kisiligi ortaya koymuslardir (Kurultay, 2017: 352).

Giinlimiizde iriinler degil, anlamlar tiiketildigi ig¢in markalarin iletigim
caligmalart ve marka Kkisiliginin basarisi i¢in “anlam ve deger” blyuk ©nem
tagimaktadir. Tiiketicileri motive edebilmek biiylik Olcliide marka yoneticilerinin
markaya kazandirmaya ¢alistiklar1 marka kisiliklerini algilamalar1 ve kendi benlikleri ile
Ozdeslestirmelerine baglidir. Bu gercegin farkinda olan markalar, markalara anlam
kazandirmada  yardimci  ¢esitli  marka  kisiligi  gelistirme = modellerinden
yararlanmaktadirlar. Bu yolda arketipler belirleyerek kisilestirme yoluna gidilmektedir
(Yakin, 2013: 84).

Arketip yaklagimmi markalara uyarlayan ve bu kapsamda teorik bir
smiflandirma yapan arastirmacilar, Margaret Mark ve 6zellikle Carol S. Pearson’dur.

Pearson arketip kavramini mitolojinin de yardimiyla genisletmis ve sonra Margaret
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Mark ile birlikte marka kisiligi arketipleri tizerinde c¢alismislardir. Jung’un
arketiplerinden yola ¢ikarak olusturulan arketipler, giiniimiizde markalarin hedef kitleye

gore bir marka kisiligi belirlemesinde yardimci olmaktadir (Ayberk, 2014: 43).

Mark ve Pearson’a gore arketipler tiiketici motivasyonu ile iiriin satis1 arasindaki
kayip noktadir. Tiiketici satin alma nedenlerini agiklamada kayip bir baglantiy1 saglama

gorevi gormektedir (Mark ve Pearson, 2001: 13-14).

Markalar tiiketicilerin zihinlerindeki kisilikler araciligi ile kendilerini hedef
kitlelerine ifade edebilmekte, anlatabilmektedir. Boylece markalar da tiketiciler ile
aralarindaki iletisimi marka kisiligi ile bigimlendirebilmektedir ve marka kisiligi
stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilir. Pazarlama iletisiminde de arketipler bitin
insanlarda var olan ve herkes tarafindan anlasilabilir ortak olarak degerlendirilen kisilik
ozellikleri ile deger yargilarim1 sembolize etmeleri ve evrensel karakterler olarak ele
alinmalar1 sonucunda marka kisiliginin gelisimine katki yapmaktadirlar (Bastiirk, 2009:
64). Cunkl arketipler kiiltiirlerin sosyal hafizalarinda yer almaktadir (Karabulut ve
Koksalan, 2014). Arketipler bireyler ig¢in tamidiktir ve kisiyle ortiismektedir. Bu da
tilketicilerin triinlerle olan etkilesimini, tiikketicinin iriinii algilamasini1 belirler. Marka
kisiligi arketipler ile temellendirildiklerinde tiiketiciler tarafindan daha yaygin olarak
fark edilmekte, daha hizli anlamlandirilabilmekte ve zihinlerde daha kalici olarak yer
bulabilmektedir. Ayrica tiiketiciler tercih ettikleri iiriin igerisine saklanmig arketipleri,
efsaneleri algilayarak kendisi ile eslestirdigi zaman marka ile kurulan iligkinin daha
saglam olmasma katki yapar. Bu durumlar marka kisiligi olusturma ve olglimiinde
arketip yaklagimini kullanmaya yoneltmektedir. Arketipler evrenselligi ile marka
kisiligi kavramina katki yapmakta ve marka kisiliginin etkililigini artirmaktadir (Sener,

2015: 2; Bastiirk, 2009: 64).

Arketiplerin sahip oldugu temel islev; anlam tasimak ya da hikaye anlatimi
icermektir (Faber ve Mayer, 2009: 308). Marka kisilikleri, kendini ger¢eklestirmek

isteyen insana arketipsel anlati1 ve mesajlar ile yol gosterir (Kurultay, 2017: 358).

Mark ve Pearson arketipsel marka kisiligi modeli gelistirme c¢aligsmalarinda;
markalarin arketipsel kisilikleri yansittig1 gibi tuketicileri de arketipsel kisiligi yansitan
birer aktor olarak incelemislerdir. Sonucunda dort temel diirtiiyle satin alma davranigini

gerceklestirdiklerini ve sergiledikleri arketipsel diisiince ve davranig bigimlerinin bu
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dort temel diirtii baglaminda gruplanabilecegini vurgulamislardir. Boylece, Mark ve
Pearson hem markalar1 hem de tiiketicileri birer arketip olarak incelemisler ve tiiketici
motivasyonu, marka kisiligi ve satin alma davranis1 arasindaki iligskiyi arketip teorisiyle
degerlendirmislerdir. Markalar1 belirli arketiplerle iliskilendirerek bir marka kisiligi
olusturmak tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 sembolik anlami sunmanin bir yolu olabilir
ve bu anlam tiiketicilerin kendi kimliklerini insa etmelerine yardimci bir etmen olarak

fayda sunabilir (Sener, 2015: 90).

Mark ve Pearson marka Kkisiligi ¢ercevesinde arketip modeli olustururken
tiketici motivasyonunu belirlemek, tiiketicileri de arketip kisilikler ile birlikte ele almak
adina, psikolojideki motivasyon teorilerini de gbz oniinde bulundurarak olusturduklari
dort temel psikolojik glidu gruplamasi, Tablo 7°de arketipler ve motivasyonlar seklinde

yer almaktadir.

Tablo 7: Arketipler ve Motivasyon

. Kararhlik ve Aidiyet ve Risk ve Bagimsizhk ve
Motivazigy Kontrol Topluluk Hakimiyet Kendini
P y Gerceklestirme
Yaratici Soytar1 Kahraman Masum
. Koruyucu Siradan - .
Arketip ) L Asi Kagif
Duzenleyici Adam/Kadin Sihirbaz Bilge
(Hiikiimdar) Asik g
Finansal
o ytkam, Sriilmek, Etkisizlik, | | W78 dismek,
Miisterinin Hastalik, . o Satilmak,
Terk edilmek, Gugsuzlik,
Korkusu Kontrol Boslukta
. Dislanmak Zavallilik
edilemeyen kalmak
kaos
Arketip Gilvende Sevgiye ve Mutlulugu
< . . Topluluga Bagarmak
Destegi/Fonksiyonu hissetmek - bulmak
sahip olmak

Kaynak: Margaret Mark & Carol S. Pearson, (2001), The Hero and The Outlaw, p.18.

Mark ve Pearson’a gore marka kisiligi olarak markalara atfedilen arketipsel
imgeler insan temel arzularinin ve motivasyonunun gerg¢eklesmesi, doyuma ulasmasi,
derinlerde yer alan duygu ve 0zlemlerin ortaya ¢ikmasinda araci gorevi gorur (Mark ve
Pearson, 2001: 14).
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Marka kisiligi olarak kullanilan arketipleri anlamak icin arketipler ve tiketici
motivasyonlar birlikte ele alinmistir. Boylece tlketiciler ve markalar arasinda bulunan

anlamsal bag1 somutlastirmada arketiplerden yararlanilmis olunur (Yakin, 2013: 88).

Arketipsel hikayelerin olusturulmasinda kullanilan 12 arketipin temelini
olusturan Jung’un, insanlari 4 ana grup altinda inceledigi belirtilmistir. Bu dort ana
grupta incelenen simiflandirma literatlirde Jung’un insan kisilikleri gruplamasi seklinde
“Arketip Carki” olarak da yer almaktadir (Kurultay, 2017: 358). Bu bicimiyle dortli

smiflandirma Sekil 8’de verilmektedir.

Sekil 8: Arketip Carky

ISTIKRAR
KONTROL

BIRLIKTELIK

BIREYSELLIK
AIDIYET

BAGIMSIZLIK

USTALIK
RISK

Kaynak: Kurultay, A. B., (2017), Arketipler: Markalarin Yeni Anlam Yaraticilari,
Global Media Journal, C.7, S.14, s.359.

Dort grupta yer alan kisilik 6zelliklerinin igerigi su sekildedir (Batislam, 2009;
Kurultay, 2017: 358):

Birliktelik/aidiyet: Dogu kiiltiirii agirlikli, kim oldugunun kisisel iliskiler
Uzerinden tamimlandigi, birliktelik ve aidiyet arayan, varolusun grupla ya da bir
bagkasinin mevcudiyetiyle anlam buldugu insan tipleridir. Bu grupta soytari, bizden

biri, asik arketipleri bulunur.
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Bireysellik/bagimsizhik: Bat1 kiiltiirleriyle iliskilendirilen davranig tarzinin
baskin oldugu, bireyselligin ve kisisel kimligin 6n planda yer aldig1 bagimsizlik arayan

gruptur. Bu grupta kasif, bilge, ve saf arketipleri yer alir.

Ustalik/risk: Cesaretin risk alma derecesi ile tanimlandig1 ve iz birakmak igin
belirli bir konuda uzmanlasma, ustalik gerektiren insan tipleridir. Bu grupta kahraman,

asi ve sihirbaz arketipleri bulunur.

Istikrar/kontrol: Guicin, hakimiyetin, korumanin ve kontroliin énde oldugu

insan tipleridir. Bu grupta anne, yaratici ve hiikiimdar yer alir.

Pazarlama alani agisindan, reklamcilikta da ideal kisilik formlari olarak
arketiplere yer verilir. Reklamcilar tiiketicilerin bir {irinle ilgili tecriibelerini yansitmak
icin arketipleri kullanmaktadir. Ornek olarak; finansal hizmetler firmasinin reklaminda
bir biiyiikbabanin bilge olarak kullanilmas: verilebilir (Karabulut ve Kdksalan, 2014).
Popiiler kiiltirde markalara kisilik yiiklerken, ikna teknikleri kullanilirken, arketipler
artik daha fazla yer bulmaktadir. Arketip kullanimi bir tiir zorunluluga dontigsmiistiir.

Ciinkii bu yolla algilanmak, anlasilmak, yorumlanmak daha kolay olacaktir ve tiiketici

zihninde daha kolay yer edecektir (Ayberk, 2014: 38).
3.2.3. Marka Kisiliginde Kullanilan Arketip Kisilikler ve Ozellikleri

Arketipsel imge olarak, Mark ve Pearson on iki tane marka Kisiligi arketipinden
bahsetmektedir. Bunlar: kral, bakici, bilge, kasif, masum, kahraman, sihirbaz, siradan

adam/kadin, yaratici, soytari, asik, asidir (Mark ve Pearson, 2001).
3.2.3.1. Masum (The Innocent) Arketipi

Masumiyet, iyilik ve saflik gostergesidir (Bastiirk, 2009: 69). Masum arketipi
cocuk arketipinin bir yansimasidir, bu nedenle masum arketipi denildiginde genellikle
kiigiik cocuklar veya naif bir genglik akla gelir (Yakin, 2013: 122). Utopik bir diinyanin
hassas temsilcisidir. Melek arketipiyle 6zdestirilebilir (Yilmaz, 2018: 103). Masum
arketipi ile simgelestirilen kisilik, yasamin aciya yer olmayan bir siire¢ olarak
goriilmesidir. Insann kendisi gibi olmakta 6zgiir olmas1 gerektigini sdyler (Ayberk,

2014: 46).

Bu arketipin temelinde hayatin zor olmamasi gerektigi yer alir (Kurultay, 2017:

359). Basit, karmasik olmayan ve iyi bir diinya umudunu temsil eder (Sener, 2015: 48).
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Masum arketipinin en iyi temsilcilerinden biri Porter’m {inlii roman karakteri
Pollyanna’dir. Masum, neredeyse sinirsiz bir iyimserlikle ve yagam ne getirirse getirsin
sahip oldugu timidi yasatma azmiyle karakterize edilmistir. Guvenilir, algakgonalld,
mutlu, saf, sakin, erdemli, iyimser, olumlu ve yasamdan timitli olmak bu arketipin 6ne
cikan kisilik 6zellikleridir. Masum her seyde bir giizellik goriir ve her seyin mimkin
olabilecegine inanir (Yakimn, 2013: 122-123). Masum arketipi; Pollyanna, iitopyaci,
geleneksel, naif, mistik, romantik, hayalperest olarak da bilinir. Masum arketipinin
negatif golge, karanlik yonii, baz1 gercekleri inkar ve baskidir (Mark ve Pearson, 2001:
55).  Naif  masumluklarindan = dolayr  sikict  olabilmektedir ~ (Golden,
http://www.soulcraft.co/).

Masum arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 53-
54):

Mottosu: “Sen ve ben olmakta 6zgiirsiin”dr.
Temel Arzusu: Cenneti yasamak, cennete ulagsmaktir.

Amaci: Mutlu olmaktir.

YV V V V¥V

En Bilytk Korkusu: Herhangi bir seyi yanlis veya kotii yapmak ve

bundan dolay1 cezalandirilmaktir.

A\

Stratejisi: Isleri dogru yapmaktir.
> Odiil: Yetenegi, inang ve iyimserliktir.

Bu agidan bdyle bir marka tiiketiciler tarafindan mutlu, ¢ocuksu, sevimli,
otantik, nostaljik, mistik gibi karakter 6zellikleri ile degerlendirilebilir. “Coco” lakaplh
Gabrielle Chanel’in “Cinderella Hikayesi’yle eslestirilen hayat dykiisiinden dolay1 bu
arketipi temsil ettigi sOylenir (Bastiirk, 2009: 69).

Bu arketip Ozellikleri, hizli ve stresli yasamda olaganiistii bir bi¢cimde ¢ekici
gelir ve tliketiciye rahatlamay1 ve hayattan zevk almayi vaat eder. Sevgi ve giivende
olma 6n plandadir. Ornek olarak; “Disney, organik yiyecek markalar1”, ortak degerlere
hitap eden ve iyilik gibi yumusak temalar1 kullanan “McDonald’s, Dove, Duru, Otact,
Siitag, Pmar, Falim” markalar1 verilebilir (Bastiirk, 2009: 69; Kurultay, 2017: 359;
Ayberk, 2014: 46).
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3.2.3.2. Kasif (The Explorer) Arketipi

Kasif; hikayesini yasamak icin, daha iyi bir dinyanin pesine diiser (Ayberk,
2014: 48). Bagimsiz, siirekli yeni yollar arayan, goniillii bir maceraperest karakterleri ile
temsil edilir. Bu arketipin 6ziinde daha iyi bir diinyay1 aramaya yonelis vardir. Siirekli
aragtirtr, haritalandirilmamis bolgeler, yeni yollar, kendini tanima veya ruhsal
aydinlanma gibi daima bir seyler bulma arayisindadir (Yakin, 2013: 164; Bastiirk, 2009:
69; Kurultay, 2017: 359).

Kasif arketipinin odaginda yeni deneyimler yasamak, farkli perspektifler
yakalamak ve kisisel smirlar1 gelistirmek vardir. Kasif’in belirleyici 6zellikleri; rutine
yonelik bir bikkinlik, bagimsizlik istegi, maceraperestlik, bireysel bir degisim ve
gelisim arzusu, dis diinyay1 kesfederek igsel bir biitiinliige ulasma gayreti olarak
siralanabilir (Sener, 2015: 50).

Kasif arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 71-
72; Golden, http://www.soulcraft.co/; Ayberk, 2014: 48):

» Mottosu: “Etrafima ¢ember ¢izip beni kisitlama, sinirlama”dir.

» Temel Arzusu: Diinyayr kesfederken kendisinin kim oldugunu bulma
Ozgiirliigiinii yasamaktir.

» Amaci: Daha iyi, daha otantik, 6zgiin ve daha tatmin edici bir hayat
deneyimi yasamak.

» En Buylk Korkusu: Tuzaga diisiiriilmek, uyumluluk, bir seye bagh
kalarak yasamak, i¢sel bosluk, yokluk.

» Stratejisi: Yolculuk yapmak, aramak, yeni seyler yasamak ve tecriibe

etmek, tuzaklardan ve can sikintisindan kagis.

» Kisilik Tuzagi: Zayifligi; amagsiz dolasiyor ve toplumla uyumsuz

olmasi.

> Odiil: Ozerklik, otonomi kazanma, hirs, kendi ruhunda dogruyu bulma

yetenegi.

Arketipin negatif golgesi; fazla yabancilasmak, bu yabancilasmay1 onleyecek,

icinde yer alacag bir yol bulamamak (Mark ve Pearson, 2001: 73).


http://www.soulcraft.co/
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Kasif arketipinin aktif oldugu tiiketiciler kendilerini kesfetmek icin diinyay1
kesfetmeye c¢ikarlar. Kagif ruhlu tiiketicilere ulasmak igin tiiketicide farklilik
olusturacak, onlar1 bulunduklari ortamlardan c¢ikaracak bir tavirla markayr sunmak
gerekmektedir. Ayrica bu arketip yeni gelisimleri merak duygusu, bireysellik, 6zgurlik
duygularindan da hareket edebilmektedir. Kasif arketipini kullanan markalara;
“Starbucks, Amazon.com” verilebilir (Kurultay, 2017: 360; Bastiirk, 2009: 69).

3.2.3.3. Bilge (The Sage) Arketipi

Bilge arketipinin hareket noktasi, bilginin insan1 0zgiirlestirecegi diisiincesidir.
Bu arketipin yapisinda var olan, dogrunun ve yanlisin ayirdinda olan, bilgi ve ustalik
gibi kisilik 6zellikleri ile filozof, uzman, bilim insani, ermis, arastirmaci, yasl bilge,
diisliniir, planlamaci, profesyonel, danisman ve Ogretmen olarak sekillendirilebilir

(Bastiirk, 2009: 68; Kurultay, 2017: 360; Mark ve Pearson, 2001: 90).

Kasif hikayesini yasamak i¢in daha iyi bir diinyanin pesine diiserken Bilge daha
iyi bir diinyaya ancak bilgiyi ve gercegi arastirarak ulasilabilecegini diisiiniir. Bilge
kahramanlar “sorgulayici kimliginden 6diin vermeden nesnel bir analiz ile farkh

etmenleri g6z 6niinde bulundurma yetisini birlestirir ve bir uzman goriisii ortaya koyar”

(Sener, 2015: 51).

Bilge arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 88-
89):

Mottosu: “Gergek seni 6zgiirlestirecektir.”
Temel Arzusu: Gergegi kesfetmek, gergegi bulmaktir.
Amaci: Diinyay1 anlamak i¢in bilgiyi kullanmak ve analiz etmek.

En Buyuk Korkusu: Aldatilmak, yaniltilmak; cehalet.

vV VYV Vv V V

Stratejisi: Bilgiyi aramak; kendini yansitmak, diisiince siireglerini

anlamak.

» Kisilik Tuzagi: Zayif yonii; ayrintilar1 sonsuza kadar caligabilir ve asla
harekete gecemez.

> Odl (yetenegi): Bilgelik ve zeka.
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Arketipin negatif golge yoni: Dogmatiklik, kendini yasamdan soyutlamis,
gerceklikten kopuk olmasidir (Mark ve Pearson, 2001: 89).

Bu arketipe sahip markalar tiiketicileri bilgi ve goriis agisindan gelistirir ayrica
tiiketicilerine bilimsel agidan yaklasir, uzmanlik ve bilgi saglar. Bilge arketipini Kisilik
olarak kullanan markalar tlketicilerini diistinmeye tesvik eder ayrica tlketicilerini
yogun bilgi ile destekler (Mark ve Pearson, 2001: 100).

Ornek olarak; “Harvard Universitesi, CNN” (Mark ve Pearson, 2001: 89-90)
gibi markalar, “Tiirk Hava Yollar” (Yakmn vd., 2014: 352), “Bogazi¢i Universitesi,
Oxford Universitesi”, “Kurukahveci Mehmet Efendi, Hac1 Sakir, Omo (¢agdas anne
miti), Milupa, Pagabahc¢e” markalar1 verilebilir. Bilge arketipi bilgisayar tirlinleri
markalar1 igin ideal bir marka kisiligi olabilir (Basttirk, 2009: 68-69; Kurultay, 2017:
360).

3.2.3.4. Kahraman (The Hero) / Savas¢1 Arketipi

Kahraman figuri, sayisiz kiiltiir arasinda en sik karsilasilan ve en iyi bilinen
figirdiir (Roberts, 2010: 23). Bu arketip basariy1 temsil etmesi yoniinden
incelenmektedir. Her daim 6nde olma ve her seyde iyiye ulasma g¢abasinin ifadesidir
(Bastiirk, 2009: 69). Savasc1 arketipinin dogasinda miicadele vardir, diinyay1 daha iyi
bir yer haline getirmek icin micadele eder (Ayberk, 2014: 51). Cesareti ile kotlnan,
gucliigiin veya biiylik bir meydan okumanin iistesinden gelerek ¢evresindekilere ilham
verir. Kahraman arketipi savas¢i, miicadeleci, kurtarici, sliper kahraman, asker,
sampiyon sporcu, rakip ve takim oyuncusu olarak sekillenir (Kurultay, 2017: 360).
Kahraman’in savasi sadece diismani yenmek ya da kotiiliigli bertaraf etmek ile sinirlt
degildir. Yolculugun sebebi belirli bir prensibi veya davayr savunmak, bir yasam
bicimini ya da gelecege yonelik bir vizyonu hayata gecirmek de olabilir (Sener, 2015:
53).

Kahraman arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001:
105-106):

» Mottosu: “Bir istegin oldugu yerde, bir yol da vardir.”
» Temel Arzusu: Kisinin degerini cesur ve zor eylemlerle kanitlamak.

» Amaci: Diinyay1 gelistirecek uzmanliga, ustaliga kavusmaktir.
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» En Blyuk Korkusu: Zayiflik, cesaretsizlik ve kirtlgan olmaktir.
» Stratejisi: Miimkiin oldugu kadar yetenekli, yetkin ve gii¢lii olmak.

» Kisilik Tuzagi: Kibirlilik, savasmak i¢in her zaman bir dis diismana

ithtiyacin olmasidir.
> Odul: Yeterlilik ve cesaret.

Arketipin negatif golgesi; acimasizlik, kazanmaya takintili olmaktir (Mark ve
Pearson, 2001: 107).

Markalarin temel arketiplerinden biri olarak, kahraman arketipi diger arketipler
ile birlesebilir katmanli arketiplere doniisebilir. Kahraman arketipi: kahramanca baba,
kahramanca agik, kahramanca sihirbaz, kahramanca bilge gibi arketiplere doniisiir (Tsai,
2006: 650).

Bu arketipi marka kisiligi olarak kullanan markalar, tlketicilerine dinya
uzerinde bulyuk etkileri olacak bir bulus ya da yenilikleri oldugunu soyler. Kendisini
secen tuketicilerine, triinlerinin ve hizmetlerinin giiciiniin zorlu isleri bile etkin ve

miikemmel yapma becerisinde oldugunu belirtir (Mark ve Pearson, 2001: 121).

Ornek olarak kahraman arketipini kullanan markalardan bazilar1; “Nike, FedEx,
Marlboro” (Mark ve Pearson, 2001: 109-114), “Olimpiyatlar, Tkea“dir. “Spor aletleri ve
teknik aygit firmalari, danismanlik ve egitim firmalar1” tarafindan kullanilabilir.
“Vestel, Atlas Jet, Finansbank” da bu grupta incelenebilir (Bastiirk, 2009: 69-70;
Kurultay, 2017: 360). Mutfakta ve banyoda inatg1 kirlerle korkusuzca savasan “Mr.

Muscle” da kahraman arketipine 6rnektir (Sener, 2015: 54).
3.2.3.5. Asi (The Outlaw) Arketipi

Asi; degisim igin sok edici durumlar olusturma, diizeni ters-yliz etme gibi
yollara bagvurur (Sener, 2015: 56). Genel olarak olusturulmus kurallara karsi ¢ikan,
uyumsuz tutumlara ve siradisi tavirlara sahip bir arketiptir. Strateji olarak, eski yikma
ve sasirtarak dikkat ¢ekme gibi yontemler kullanmaktadir. Asi arketipi karakter olarak,
skandallar1 ve radikal 6zgiirliikleri sever (Bastiirk, 2009: 71).

Asi arketipine ait temel Ozellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 123-
124):
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Mottosu: “Kurallar yikilmak i¢in yapilmislardir.”

Temel Arzusu: intikam almak ya da devrim gerceklestirmektir.
Amact: Toplumda islemeyen ne varsa yikma, tersine ¢evirmedir.
En Buyuk Korkusu: Giigslz, nemsiz olmak, klicimsenmektir.

Stratejisi: Bozmak, yok etmek veya soke etmektir.

vV VYV VYV VvV V V

Kisilik Tuzag:: Karanlik tarafa gegmek, suca karigmaktir.
> Odiil: Olagan disilik, radikal dzgiirliik.

Arketipin negatif golgesi; sucluluk ya da kotii davraniglardir. Misteriler ve

calisanlar toplumda tatminsiz ve mutsuz hissediyor ise asi arketipi marka kisiligine

uygundur (Mark ve Pearson, 2001: 129-139).

Kahraman arketipi ile zit goriinseler de benzer kaynaklardan beslenirler. Her
ikisi de harekete ge¢me giiclinii 6fke duygusundan alir. Kahraman i¢in bu haksizliga ve
adaletsizlige yonelik bir 6fke iken Asi ise ciddiye alinmamak ve kenara itilmek gibi
sebepler ile harekete geger. Asi, Jung’un daha genis bi¢imde golge olarak niteledigi
“kisiligin karanlik yonlerini” yansitmaktadir. Arketipsel imge olarak Asi karakterleri bir
kiiltiiriin gérmek istemedigi, hor gordiigli ve bu sebeple de gdlgede biraktig: taraflarim

simgelemektedir (Sener, 2015: 55).

Asi toplum tarafindan kabul edilebilirlik sinirinda olmasi agisindan, toplumdan
uzak dururken Kasif arketipi ile de benzer goéziikkse de bu durumun ardinda yatan
motivasyon farklidir. Kasif i¢in 6zgiirliigli tesvik etmek iken Asi i¢in “taslar1 yerinden
oynatmak, insanlar1 soke etmek, degisimi kiskirtmak, bir seyden ya da durumdan
yirtmak”tir. Her ikisi de bir sekilde yabancilasmis hissedebilir ama kasif bu ayrilig
uzuntd ve yalmzlik ile yasarken, asi 6fke ya da toplumdan kopma coskusu ile yasar
(Mark ve Pearson, 2001: 128; Sener, 2015: 55).

Pepsi rakibi olan Coca Cola’nin “klasik ve geleneksel” olmasina karsi, Michael
Jackson idolu ile “asi genglik” arketipini kullanmis, toplumsal yapr ile uyum
gostermeyen tlketicilere bir kisilik sunarak marka tercihi olusturmustur. “Harley-

Davidson” markasi da bu kategoride sayilabilir (Bastiirk, 2009: 71). Tiirkiye’de yapilan
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arastirmada asi arketipi, tiiketiciler tarafindan giyim kategorisinde en ¢ok algilanan

arketiptir (Yakin ve Ay, 2012: 35).
3.2.3.6. Sihirbaz (The Magician) Arketipi

Sihirbaz arketipinin 6ziinde siireglerin ¢alisma bigimini incelemek ve islerin
yapilis ilkelerini ¢6zmek yer alir. Hayalci, saman, vizyoner, degisim ustasi, karizmatik
lider, yenilikgi, arabulucu ya da sifact olarak kimlik bulur (Kurultay, 2017: 361-362;
Mark ve Pearson, 2001: 144). Sihirbaz arketipi ile anilan markalar; degisimi elde etmeyi
ve pratik uygulamalari, mucizevi sonuglari gergeklestirmeyi, sihirli anlar1 vaad
etmektedir. Tuketicileri bu hayaller ile beslemektedir. Bu kapsamda tliketicinin zihninde
“degisim ve doniisim” yoniinde etki gergeklestiren arketiptir (Bastiirk, 2009: 70;
Ayberk, 2014: 54).

Sihirbaz arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001:
140-142):

» Mottosu: “Her sey olabilir.”

» Temel Arzusu: Diinya ya da evrenin nasil calistigiyla ilgili temel
yasalarin hakkinda bilgi sahibi olmak.

» Amaci: Hayalleri ger¢ege doniistiirmek.

» En Blyuk Korkusu: Beklenmedik olumsuz sonuglardir.

» Stratejisi: Bir vizyon gelistirmek ve onu yasamaktir.

» Kisilik Tuzagi: Manipilatif olmak; ¢ikarci, hileli davraniglar

gergeklestirmek.
> Odil: Kazan-kazan iliskisinde olan sonuglara, ¢dziimlere ulasmaktir.

Arketipin negatif golgesi; ¢ikarcilik, manipiilasyon, sihirdir (Mark ve Pearson,
2001: 146).

Yeni Cag (New Age) tiiketicilerine hitap eden veya kiiltiirel olusum isteyen, yeni
ve cagdas lriinlere sahip markalarin marka kisilikleri igin Sihirbaz arketipi kisiligi
uygundur. Marka kisiliginin bilingte genisleme ve yayilma etkisinde bulunulmasi

isteniliyorsa ayrica markanin triinleri kullanic1 dostu iiriinler ve ruhsal, psikolojik
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unsurlara sahip ise sihirbaz arketipi kisiligi katki saglayacaktir (Mark ve Pearson, 2001:
159; Ayberk, 2014: 55).

Sihirbaz arketipini kullanan markalar “sihirli anlar”1 gelistiren markalardir.
“Sony, Mastercard, Polaroid, Axe, Red Bull, Filli Boya” markalar1 bu arketipe 6rnek
olarak verilebilir. Sihirbaz arketipi; kurumsal degisim stratejilerinin iletisiminde,
mucizevi ilaglarda, bitkisel ilaglarda ve bilinci direkt olarak etkileyen (Grinlerde

kullanilmaya uygun bir kisiliktir (Kurultay, 2017: 362).
3.2.3.7. Vatandas / Bizden Biri (The Regular Guy/Gal) Arketipi

Vatandas arketipi, genel olarak bilingte siradan “calisan siif” bigiminde
sekillenir. Bu arketipin oOzellikleri; genel inanglarinin var olmasi, siradan giyimli,
siradan zevkli olmasi, toplum genelinin kullandig1 kelimeler ile konusmasidir. Ayrica
1yi bir eski okul arkadasi, siradan erkek ya da siradan kadin, ortalama insan, bitisikteki

Iyi insan, komsu seklinde de tanimlanabilir (Ayberk, 2014: 55).

Bizden biri arketipi 6ziinde herkes gibi siradan bir insan olmanin erdemini
barindirir. Bu arketipteki alt metin; herkesin oldugu gibi degerli oldugu ve herkesin
oldugu haliyle hayat icerisinde fark olusturabilecegidir. Bizden biri arketipi, grubun
parcast olmayi ister. Bu grup i¢ine dogdugu bir grup olmanin yani sira sonradan

eklenilen bir grup da olabilir (Kurultay, 2017: 362; Sener, 2015: 57).

Kahraman, Bilge, Sihirbaz gibi 6zel giicler ve 6zellikler iizerinden tanimlanan
arketiplerden farkli olarak; degisimi, iyi ve giizel seyleri olaganiistii deneyimlerle elde
edilmek zorunda degildir. Siradan Adam/Kadin’in goziiyle anlam; hayatin sakin, dogal
ve olagan akisi icerisindedir ve herhangi bir ayrim gozetmeksizin toplumun tiim
Uyelerinin katilimiyla beraberce kesfedilebilir. Vatandas arketipi; insan olmanin
mutevazi ve evrensel deneyimini temsil etmektedir. Bu arketip; kendi disindakilerle
iliski kurma, bir toplulugun parcasi olma ve o topluluga uyum gosterme arzusu ile
hareket eder. Olaganliktan ve miistereklikten dogan giiciin simgesidir (Sener, 2015: 57-
58).

Vatandas/Siradan Insan arketipine ait temel dzellikler su sekildedir (Mark ve

Pearson, 2001: 165-166; Yilmaz, 2018: 103):

» Mottosu: “Butin erkekler ve kadinlar (insanlar) esit yaratilmigtir.”
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» Temel Arzusu: Baskalariyla, diger insanlar ile baglantida olmak.
» Amaci: Ait olmak, toplumla uyumlu onun bir pargasi olmak.

» En Blylk Korkusu: Disarda birakilmak, dislanmak, reddedilmek ve
kalabaliktan uzak kalmaktir.

» Stratejisi: Siradan gercekei, kat1 erdemler gelistirmek; gergekgi ve makul

olmaktir.

» Kisilik Tuzagi: Yiizeysel iliskiler ugruna veya uyumlu olmak i¢in kendi

0zbenligini kaybetmektir.
> Odiil (yetenegi): Realist, empatik, hileden uzak olmasidir.

Arketipin negatif golgesi; tek basina kalmaktansa, istismar edenlere karsi
duramayan insanlar, o grubun dyesi olabilmek icin ayni suistimali ve baskici

davraniglar1 digerlerine kars1 uygulamaya istekli olabilir (Mark ve Pearson, 2001: 169).

Bu arketip, “yapmaciksiz, ayaklar1 yere basan, ulasilabilir ve gergek” gibi

Ozellikler Gzerinden tasvir edilir (Sener, 2015: 59).

Bu arketipinin aktif oldugu tiiketiciler yapmacikliktan, aldaticiliktan ve
biiytikliik taslayan insanlardan hoslanmadiklarindan, bu arketipi igsellestirmis olan
markalarda; onlar1 samimi ve hakiki gosteren, gergek¢i ve akillica tasarlanmis bir
Ozellik bulunur (Kurultay, 2017: 362). Vatandas arketipi markalara, tiiketicilerinde
bulunan baglilik ihtiyacina cevap veren, onlar1 bir biitiine ait olduklarini hissettiren

kisilik 6zellikleri sunar (Mark ve Pearson, 2001: 177).

Vatandas arketipi oldukca kullanishidir, dolayisiyla bir ¢ok kitlesel marka
siradan adam efsanesine yer verir. Bizden biri arketipini kullanan markalara, “Ulker,
Eti, Halk, Saray” oOrnek verilebilir ya da ¢ay markalarmin kisilikleri 6rnek olarak
gosterilebilir (Bastiirk, 2009: 70).
3.2.3.8. Asik (The Lover) Arketipi

Asik arketipinin 6ziinde sevgiye dair her anlami ydnetmek ve barindirmak
bulunur (Kurultay, 2017: 363). Her tirli insan sevgisini, ebeveyn sevgisini, dostlugu,

kutsal sevgiyi igine alir ancak Ozellikle romantik sevgiye 6nem veren bir arketiptir

(Mark ve Pearson, 2001: 178). Romantik kisilik 6zelligi gostermektedir. Ortak, takim
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oyuncusu, arkadas gibi karakterleri icerir. Insanlarin birbirleriyle olan baglarini 6n plana

cikararak; toplumsal sevgiyi, empatiyi ve hiimanizmi anlatmaktadir (Bastiirk, 2009: 71).

Asik arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 178-
179):

» Mottosu: “Gozlerim sadece senin i¢indir.”
» Temel Arzusu: Samimiyet ve deneyim kazanmaktir.

» Amact: Insanlarla ya da bir isle iliski igcinde olmak, tecriibe etmek,

baskalarinin sevgisi ile cevrelenmektir.
» En Buyuk Korkusu: Yalniz kalmak, istenmemek, sevilmemektir.
» Stratejisi: Fiziksel ve duygusal her sekilde hep daha fazla ¢ekici olmaktir.

» Kisilik Tuzagi: Zayif yonii, kendi kimligini kaybetme pahasina

digerlerini memnun etmek, kendine ¢gekmek igin her seyi yapmasidir.
> Odill: Yetenegi; tutku, minnet duyma, takdir, bagliliktur.

Sevgi arketipin negatif golgesi; takintili olma, kiskanglik, ¢ekememezliktir
(Mark ve Pearson, 2001: 180).

Asik arketipinin mottossu; “Siz her seye degersiniz” (Bastiirk, 2009: 71), “Sen
teksin” (Y1lmaz, 2017: 104) seklinde de degerlendirilebilir.

Asik arketipi, vatandas arketipi gibi iliskide olmayi ve birlikteligi simgeleyen bir
arketiptir. Ancak, vatandas gruba uyum gostermeyi ve kaynasmay1 arzularken, asik fark
edilmeyi, 6zel hissetmeyi ve sevilmeyi ister. Kendi degerini ne kadar sevildigi ve 6zel

hissettigi kriterleri lizerinden belirler (Sener, 2015: 59).

Tiiketicileriyle samimi ve 6zel baglar kurmak isteyen markalara yonelik ideal
kisilik kalibidir (Bastiirk, 2009: 71). Asik arketipi kendini partner, arkadas, yakin
arkadas, c¢opcatan, hayran, uzman, es, takim olusturucu ve uyum saglayici olarak
gosterir. Asik arketipi ayn1 zamanda cinsiyet kimligini olugturmakta kullanilir, cinsiyete
gore kadin ya da erkek gibi hissettirebilir. Kadinlar tarafindan daha cok tercih edilen
anlamlandirma yapar. Kisilerdeki estetigin degerinin bilinmesini ortaya ¢ikarir
(Kurultay, 2017: 363). Estetik kavramlar ile yakindan iliskili oldugu igin giyim ve
giizellik iirlinleri kategorilerinde siklikla kullanilmaktadir (Sener, 2015: 60). Asik
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arketipini kullanan markalara 6rnek olarak; “Chanel, Godiva, Hallmark, Magnum,
Tutku, Algida, Knorr, Yurtici Kargo, Akbank™ gibi markalar verilebilir (Kurultay, 2017:
363; Bastiirk, 2009: 71).

3.2.3.9. Soytar: (The Jester) Arketipi

Soytar1 arketipi ironik bir karakter olarak; oyuncu, neseli, hilebaz, palyaco,
sakaci, deli, aptal-dahi, joker seklinde olusan rollere karsilik gelmektedir (Bastiirk,
2009: 70). Yalniz basina eglenmeye galisanlar i¢in soytari arketipi gii¢lii bir kimligi
temsil etmektedir (Ayberk, 2014: 59). Shakespeare’in budalasi, Charliec Chaplin gibi
komedyenler soytar1 arketipinin karsimiza ¢ikisinin gesitli hallerindendir (Kurultay,
2017: 363). “Nasrettin Hoca, Keloglan, Fuzuli, Nesimi” gibi karakterler bu arketiple
uyumlu kiiltiirimiizde yer alan karakterlerdir. Hayatin ironik, ugar1 ve eglenceli yanini

anlatmaktadir (Bastiirk, 2009: 70).

Bu arketipin kullanildig1 mesajlar; siradan, sikict ve hatta usandirict olarak
goriilen bir seyin de eglenceli olabilecegini, olumsuz varsayimlarin olumluya

cevrilebilecegini vadetmesidir (Kurultay, 2017: 363-364).

Soytar1 arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 196-
197):

» Mottosu: “Eger dans yetenegim olmasa, senin devriminin bir pargasi

olmak istemezdim.”

» Temel Arzusu: Tam bir eglence ile an1 yasamaktir.

Y

Amaci: Muhtesem zaman gecirmek ve diinyayr kendi 1s181yla

aydinlatmaktir.
En Blyik Korkusu: Sikict olmak veya sikilmaktir.

Stratejisi: Oyun oynamak, sakalar yapmak, komik olmaktir.

YV V V¥V

Kisilik Tuzagi: Zamani bosa harcamaktir.
> Odiil: Seving, nese, keyif.

Arketipin negatif g0lgesi; kendine karst miisamahali, hosgorilii olma,
sorumsuzluk, hos olmayan sakalar yapmadir (Mark ve Pearson, 2001: 202; Ayberk,
2014: 60).
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Jung (1959) bu arketipin dikkat g¢eken oOzelliginin suursuzlugu oldugunu
sOylemektedir. Bu hem kendiyle ilgili hem de cevresindekilerle ilgili bir farkindalik
eksikliginden kaynaklanmaktadir. Soytari, ayni Asi gibi insani davranmislar sergiler
ancak insan ruhunun gélge yoOniinii yansitir. Ancak giiniimiiz arketip yaklasimlarinda,
asag1 goriilen mitik 6zelliklerinden arindirilarak sadece eglence odaginda tanimlanir

hale gelmistir (Sener, 2015: 61-62).

Eglenceyi seven ya da serbestligi igeren organizasyon kiiltliriine sahip sirketler
marka kisiligi olarak bu arketipe yer verebilir. Ayrica pazarda kendine asir1 giivenli,
kendini begenmis, yerlesik markalarla rekabette farklilik olusturma yoniinden de

kullanilabilir (Mark ve Pearson, 2001: 204).

Ornek olarak, insanlara ihtiya¢ duyduklari eglenceyi sunmas: ile “Disney”
verilebilir.  “Profilo, Regal, Fanta, Polaris” gibi markalar bu kategoride
degerlendirilebilir (Bastiirk, 2009: 70-71).

3.2.3.10.Bakici (The Caregiver) Arketipi

Bu arketip yardimsever, koruyucu arketipidir (Yakin, 2013: 156). Temelinde
insanlara iyilik yapmaktan mutluluk duymak vardir. Insanlara yardimei olan, insanlari
destekleyen, diizeltici olan kisilik ozelliklerini igerir (Bastiirk, 2009: 68). Bakici
arketipi; kendisini digerlerinin giivenligi, mutlulugu ve rahat etmesine adamistir. Kimi
zaman fedakér bir yardimsever kimi zaman da bir hayirsever olarak karsimiza ¢ikar.
Anne ve baba figiirleriyle 6zdeslesmisse de smirlar1 daha genistir, bakima veya
korunmaya muhtag kisilere bakan ve bunu kendisine gorev edinen hemen her figiirii

kapsar (Yakin, 2013: 156).

Bu arketipin motivasyonu kendisi digindakiler i¢in bir sigmak olmak ve onlara
yol gostermek, ihtiya¢ halindekileri samimiyetle dinlemek ve agik yiireklilikle onlar
desteklemektir (Sener, 2015: 64). Sevgi ve sefkat dolu, paylasimeci ve isbirlik¢idir.
Kollayict diger insanlarla daimi bir iligkide olma halini yansitir. Bu iliskinin temel
ozellikleri “baskalarinin yerine kendini koymakla gergeklesen empati, kisilerin ne deyip
ne demediklerini ve her seyden Once neyi ifade ettiklerini, ne demek istediklerini
anlama siireci olarak iletisim, sorgusuz bir adanmishgm belirtisi olan tutarlilik ve

guven”dir (Mark ve Pearson, 2001: 217; Sener, 2015: 64).
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Bakicr arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 209-
210):

Mottosu: “Komsunu kendin gibi sev”dir.
Temel Arzusu: insanlari zarardan korumak.
Amact: Bagkalarina yardim etmek.

En Blyuk Korkusu: Bencillik ve nankorliktr.

Stratejisi: Baskalari i¢in bir seyler yapmaktir.

YV V Vv ¥V VYV VY

Kisilik Tuzagi: Baskalar1 i¢in kendini feda etmek, yardimseverliginden

kaynakli tuzaga diisiiriilmek.
> Odil: Merhamet ve comertliktir.

Arketipin negatif golgesi; sehitlige varacak sekilde kendini adayis, suistimal
edilmeye izin verme, surekli sucluluk duymadir (Mark ve Pearson, 2001: 215; Ayberk,
2014: 61).

Bu arketip miisteri hizmetlerine 6nem veren sirketler agisindan rekabet avantaji
saglar. Aileye ya da beslenmeye yonelik tiriinler iireten sirketlere destek verir (Mark ve

Pearson, 2001: 226).

En fazla ebeveyn, aziz, dadi ve hasta bakic1 karakterlerinde kendini gosteren
arketiptir. “Florence Nightingale, Princess Diana, Mother Teresa” gibi isimler
yardimsever arketipinin temsilcilerindendir. Sektorel olarak; ‘“bankalar, sigorta
sirketleri, finansal planlama sirketleri”, saglik sektorii olarak “hastane ve medikal
endustrisi” i¢in uygun bir marka kisiligi olarak degerlendirilebilir. Kar amaci giitmeyen
organizasyonlar, insan haklar1 oOrgiitleri ve yardim kuruluglari da bu kapsamda
diisiiniilebilir. Ornek olarak; “Arko, Activia, Sana, Yatas, Protex, P&G” gibi markalar
verilebilir (Bastiirk, 2009: 68; Kurultay, 2017: 364; Yakin, 2013: 162).

3.2.3.11.Yaratic1 (The Creator) Arketipi

Yaratic1 arketipi; sanatgi kisilige, kalict degerler liretmeye karsilik gelmektedir
(Bastiirk, 2009: 70). Bu arketipin temel alindig1 kisilik geleneklere ve toplum
kurallarina uymayan bir tavirda olan sanat¢i, yenilik¢i, miizisyen, yazar veya

hayalperest olarak nitelendirilebilir (Kurultay, 2017: 364-365).
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Yaratic1 arketipine ait temel Ozellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001:

227-228):
Mottosu: “Eger hayal edersen yapabilirsin.”
Temel Arzusu: Kalici degeri olan seyler yapmaktir.

Amact: Bir vizyona sekil vermektir.

vV V VYV V¥V

En Blyuk Korkusu: Vasat bir vizyona sahip olmak ya da onu

uygulamak.
Stratejisi: Sanatsal kontrol ve becerileri gelistirmek.

Gorevi: Kiiltiir olusturmak ve kendi vizyonunu ifade etmek.

Y VWV V¥V

Kisilik Tuzagi: Asirt milkemmeliyeteilik, yanlis ¢oziimler.
> Odul: Yaraticilik, hayal giicii.

Arketipin negatif golgesi: Hayati asir1 derecede dramatize etmek, pembe

dizideymis gibi yasamaktir (Mark ve Pearson, 2001: 230).

Dengesiz, manik sanatgi tiplemelerinden ¢ilgin bilim adamina kadar bircok
bi¢cimde kendini gosterebilir. Yeni fikirler bulma ve bu dogrultuda yeni seyler icat etme
becerilerini bir araya getirerek sunar. Yaratici arketipi sahip oldugu estetik degerler,
icgoruler ve anlamin farkli diizeylerini kesfedebilme yetenegi sayesinde bes duyunun
Otesinde deneyimler sunabilir ve hayata dair alisilmisin disinda perspektifler ortaya
koyup geleneksel diisiince kaliplarini, davranis bigcimlerini kirabilir. Diger arketiplerden
farkli olarak, anlam1 aramaya ve bulmaya degil, o anlami hayal giicii ile olusturmaya

odaklanmistir (Sener, 2015: 65-66).

Sirketin tirettigi tirlinler miisterileri kendini ifade etmeye tesvik ediyorsa; marka,
sinirsiz hayal giicline odaklanmis, sanatsal tasarimlar yapilmasina olanak saglayan,
stirekli yenilik ve icatlar ilizerine ¢aligan, cesitli segenekler ve ¢oziimler dneren yapida
ise ve kurum kiiltlirii yaraticiliga sahipse bu arketip ideal bir kisilik olabilir (Mark ve
Pearson, 2001: 242).

Yaratic1 arketipinin 6zinde materyal anlamda kendini ifade etmek vardir
(Kurultay, 2017: 364). Tiirkiye’de yapilan arastirmada, yaratict arketipinin kullanildig:
sektorlerin basinda otomobil ve teknoloji gelmektedir (Yakin ve Ay, 2012: 35). Yaratict
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arketipini kullanan markalar, “Disneyland, Singer, M.A.C.(Make-Up Art Cosmetics),
IMac, T-box, Lego, Sony, Swatch” olarak Orneklendirilebilir (Mark ve Pearson, 2001:
229; Kurultay, 2017: 364; Bastiirk, 2009: 70; Yakin, 2013: 107).

3.2.3.12.Kral / Hukumdar (The Ruler) Arketipi

Hukimdar arketipi gucl ve kontrol etme becerisini simgeler. Temel
motivasyonu yonetme arzusudur (Sener, 2015: 67). Kral arketipi s6z konusu oldugunda
ilk olarak, kral, kralice, yonetici olma kisilik yapisina sahip bireyler akla gelir (Yakin,
2013: 109). Bu arketip temelde; kontrollii olan yonetici, patron, gug, lider, iktidar,
aristokrat, rol model diizenleyici gibi karakterleri ifade eder (Bastiirk, 2009: 68; Yilmaz,
2018: 105). Patron ve ebeveyn arasinda bir yerde hitkkmetmek i¢in olusturulmus bir
simge ortaya cikar. Bu arketipin 6ziinde kaosu engellemek icin kontrolii ele almanin
gerekliligine yapilan vurgu bulunur (Kurultay, 2017: 365). Hiikiimdar’in sahip oldugu
gic sadece fiziksel gii¢ olarak diisiiniilmemelidir. Bilgiye sahip olmak, insanlari
etkileme ve ikna etme yetenegi sergilemek, sistemsel bir bakis ortaya koyabilmek de bir
guctdr (Sener, 2015: 67). Karmasik durumlara ¢oziimler getiren, sorunlarin iistesinden

gelebilen, glvenilir olan bir kisiligi yansitmaktadir (Bastiirk, 2009: 68).

Kral arketipine ait temel 6zellikler su sekildedir (Mark ve Pearson, 2001: 244-
245; Ayberk, 2014: 63):

» Mottosu: “Gii¢ her sey demek degildir, sadece onlardan bir tanesidir.”
» Temel Arzusu: Kontroldur.

» Amact: Refah olusturmak, basarili bir aile, toplum veya sirket

olusturmak.
En Blyuk Korkusu: Kaos, devrilmek.

Stratejisi: Liderligini gosterme.

YV V V¥V

Kisilik Tuzagi: Patron olmak, otoriter olmak.
> Odul: Sorumluluk, liderlik.

Arketipin negatif golgesi; manipiilatif davraniglardir (Mark ve Pearson, 2001:
245).
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Hiikiimdar arketipinin kapsamina giren tiiketiciler, liderlik roli Ustlenmekten
hoslanan ve mimkiin oldugunca kontrol sahibi olmak isteyen kisilerdir. imaj, statii ve
prestij bu tuketiciler icin buyik 6neme sahiptir. Hiikmedici arketipi kullanan markalarin
iletisim mesajlar1 tiiketicinin basarili ve Onemli bir kisi olmayr arzulamasi ile

iliskilendirilir (Kurultay, 2017: 365).

Omiir boyu garanti sunabilen tiriinler igin, teknik destek ya da bilgi sunarak giici
arttiran markalar icin kral arketipi ile marka kisiligi olusturmak markalar agisindan
dogru olabilir (Mark ve Pearson, 2001: 262).

Kral arketipi; prestijin ve ylksek statinin, mutlak giclin ve Ust dizey
zenginligin ifadesidir. Bu arketipi kullanan bazi1 markalar; “Microsoft, Citibank, Hilton,
Vakko, THY” olarak siralanabilir (Mark ve Pearson, 2001: 255; Kurultay, 2017: 365;
Bastiirk, 2009: 68).

Tablo 8: Arketiplerin Tanimlari

ARKETIP TANIMI
Bakici Merhametin, sefkatin ve comertligin temsilidir. Genellikle koruyucu,
(Caregiver) Ozverili, fedakér, biyiiten ve ¢ogunlukla ebeveyndir. Cok

yardimsever, arkadas canlisi, faydali ve giiven vericidir.

Yaratici (Creator) | Yenilikci, sanat¢1 ruhlu ve 6zgiin olarak ifade edilir. Belki de yenilik,
glizellik ve bir estetik standart arayan bir hayalperest. Kalitenin,

niteligin {izerinde duran, vurgulayan.

Siradan Insan | Sade vatandasi, isci sinifim temsil eder. Komsudur, halktan biridir.
(Everyman/Every | Sebat eden, diizgiin, yararli; genellikle samimi ve bazen kadercidir.
woman) Gergekei, ¢ogu zaman hayal kirikligima ugramis yardimsever,

insancil.

Kasif (Explorer) | Bagimsizdir, 0zgur iradeli bir maceracidir. Kendini kesfetme ve
tamamlama pesinde olan biri. Genellikle yalniz; cesur ve boyun
egmeyen, yilmayan; kendisini ve cevreyi gozlemleyen. Surekli

hareket halinde olan; bir gezgindir.
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Kahraman (Hero) | Cesur bir savase ile temsil edilir. Asil bir kurtaricidir, zorlu gérevler

ustlenir. Insanhigi giic durumdan kurtaran. Insan gicuni ve

kurtariciligi temsil eden bir semboldir.

Masum Saf, sadik, naif, ¢ocuksu karakterler tarafindan temsil -edilir.
(Innocent) Alcakgonalludir  ve sakindir; mutluluk ve sadelik 6zlemi
icerisindedir. Cogunlukla bir gelenek¢i fakat yenilenmeyi de

sembolize eder.

Soytar1 (Jester) Eglence ve komiklik i¢in yasamanin temsilidir; oyuncu ve muzip
komedyendir. Genellikle alayci ve neselidir, bazen sorumsuz bir

sakacidir. En ¢ok iyi zaman gecirmekten zevk alir.

Asik (Lover) Icten, romantik ve ozellikle tutkulu biri tarafindan temsil edir.
Sevgiyi ve zevki bulma arayisindadir. Bastan ¢ikarici, tatli fakat

tehlikeli, gogu zaman fevri ve kaprisli biridir.

Sihirbaz Fizikgi veya kimyager, vizyoner bir karakter tarafindan temsil edilir.
(Magician) Gelisim prensiplerini ve islerin yapilis sekillerini arastiran; bir
ogretmen, sanat¢t ve bilim adamidir. Dogal giicler ile doniisim ve

degisimle ilgilidir.

Asi (Outlaw) Isyankar, geleneklere karsi ¢ikan; uyumsuz kimse tarafindan temsil
edilir. Muhtemelen ofkeden kaynakli intikamci, yikicidir. Yaral

sekilde hayatta kalma savas1 verdigi i¢in vahsi, yikici olabilir.

Kral (Ruler) Gug ve kontrol duygusu olan kimse tarafindan temsil edilir. Lider,
patron veya hakimdir. Son derece etkili ve inat¢1 bazen acimasiz

olabilir. Yiiksek diizeyde hakimiyet saglar; baskalarini yonetir.

Bilge (Sage) Bilgi ve aydinlanma; hakikat ve kavrayisa deger veren biri ile temsil
edilir. Bilgelige ve zekaya sahip, uzman ve danigsman, biraz iddialidir.

Bilgece, felsefik ve zeki; diinyada mistik ve prestijli bir rehberdir.

Kaynak: Faber, M. A. ve Mayer, J. D., (2009), Resonance to Archetypes in Media:

There’s Some Accounting For Taste, Journal of Research in Personality, Vol.43, s.3009.
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3.2.4. Arketiplerin Marka Kisiligi Olarak Kullamlmasinin Avantajlari

Marka kisiligi kavrammin Oneminin artmasina paralel olarak; marka
kisiliklerinin, kimlik ve kisilik farklarimi yansitacak derinlik ve c¢esitlikle ifade
edilebilmesini, ayrica yapilacak aragtirmalarda da kisilik degerlerini ayrintili 6lgebilecek
sekilde ¢ok yonlii (olumlu-olumsuz) bigimlerde ele alinmasi noktasinda evrensel
nitelikli arketip yaklasiminin ve bu kapsamda o6lg¢eginin kullanimi avantajlar
sunmaktadir (Bastiirk, 2009: 65). Genel anlamda arketip modelinin faydalari, avantajlari

su sekilde ozetlenebilir:

» Markalara; temsili bir yuz, insan kimligi, kisiligi, belirgin ve gercekei
olan marka kisiligi kazandirir (Yakin, 2013: 86). Arketipler, kisilikler hakkinda daha
ayrintili tanimlar sunar. Tiiketici ile olusturulan etkilesim ve iletisimde duygusal,
mantiksal unsurlara dayali kisilik Ozellikleri icerdigi icin marka kisiligi, genis

boyutlarda bilgi sunan bir arag halini alir (Bastiirk, 2009: 65).

» Kisilik gibi karmasik ve dinamik bir olgunun Jung’un arketip ve golge
kavramlari ile agiklanmasi, aragtirmalarin daha gergek¢i olmasina ve daha genis agili
bilgiler saglanmasina katki yapar. Ornegin bir markanmn uzmanlik 6zelligi J. Aaker’da
“Ustalik” kisiligine karsilik gelmektedir. Bu kisilikteki bir markanin uzmanlik 6zelligi
asir1 veya olumsuz diizeylerde algilandiginda uzman kisiligin golge tarafi despotluk,
biuirokratiklik ve kuralcilik seklinde ortaya cikarilabilir. Markalarin kisiliklerinin
Ol¢iilmesinde iki yonlii olarak ele alinmasi, basarisinda etkili olacagindan daha detayl
bilgi sunan C. Jung’un arketip siniflandirmasi literatire bir katki olarak

degerlendirilebilir (Bastiirk, 2009: 65-66).

Arketiplerin daha ayrintili kisilik 6zellikleri sunabilmesi kapsaminda; arketip
karakterler kendi aralarinda var olan iliskiden dolayi, birbirleriyle sentezlenerek daha
fazla gesitlenebilirler. Ornek olarak; bakic1 kral oldugunda kralice arketipine déniisebilir
veya masum asik bakici gibi yakin karakterler kahraman, asi veya kral olabilir. “Masum
kahraman”, “Tutkulu (asik) kasif” gibi kombinasyonlar yapilabilir. Her karakter de
kendi igerisinde bir kral, kahraman, asi, asik seklinde boélunebilmektedir (Bastiirk, 2009:
55).

» Markanin hareketlerinin, goériiniimiiniin ve konusmasinin nasil olmasi

gerektigi konusunda etkin olmasi sonucu pazarlama iletisimi ¢alismalarina ve gergek



143

marka deneyimlerine rehberlik etmis olur. Ayrica marka iletisimi kapsaminda; logo,
renk sec¢imi, web sitesi, tasarim ve biitiin reklam kampanyalarinda marka arketiplerinin
kullanilmas1 etkili ve giivenilir bir ara¢ olmaktadir. Yani arketipler digsal uyaranlarla,
iletisim calismalariyla desteklendiginde ortaya ¢ikmalar1 kolay oldugu gibi bu iletisim
caligmalarinin ne yonde olmasi gerektigi konusunda da yol gostermektedir (Yakin,
2013: 86).

» Aaker’in oOlgeginden kurumsal kisilik acisindan fazla bir sonug
alinamazken, arketipsel yaklasim kurum kiiltiirii hakkinda bilgiler sunabilir (Bastiirk,
2009: 66). Marka arketipleri degerler tizerine kurulmus olmasindan dolay1 bu degerler,
calisanlarin ve miisterilerin psikolojik olarak i¢ seslerinin nasil yonetilecegine yonelik
bir standart sunar. Paylasilan degerlerle c¢alisanlara ve markaya nasil davranmalari
gerektigi konusunda bir kilavuz gérevini yerine getirir (Yakin, 2013: 86). Ornegin kral
arketipiyle konumlandirilmis markanin ¢alisanlarinin prestijli, kendinden emin, saglam
bir sisteme dayali, hatasiz, sosyal sorumlu davranmasi ile marka kisiligi desteklenir
(Bastiirk, 2009: 66). Marka arketiplerinden yola ¢ikarak degerlerin bilinmesiyle firmalar
tutarli bir marka ve marka tecriibesi meydana getirerek marka sadakati olusumuna katki
saglarlar. Kurumsal kisilik kapsaminda giivenilir, paylasilan degerlerle yapilan is ve
calismalara uygun olacak sekilde belirlenen marka arketipleri, markalarin algilanan
degerini ve sonugta da satiglarin artmasi yoniinde katki saglamaktadir (Yakin, 2013:
86).

» Arketipler; pazarlarini genisletmek, buylk tlketici gruplarina ulasmak,
Ozellikle kiresel pazarlarda yer alma istegi olan markalar agisindan kiiltiirel kisitlart
hatta egitim, cinsiyet ve yas gibi smirlarin asilmasina yardimci olan anlamlarin
markalara yiiklenmesine katkida bulunur (Yakin, 2013: 86). Kahraman, koti adam,
bilge, dilenci arketiplerdir ve tiim toplumlar tarafindan paylasilmaktadir (Karabulut ve
Koksalan, 2014).

» Arketipler marka kisiliklerinin evrensel degerler iizerine kurulmasina
yardimci oldugu gibi her toplumun kendine 6zgii bir kiiltiiri ve buna bagli degerler ve
algilama sistemi oldugu diisiiniildiigiinde arketip analizi ile farkl kiiltiirlerin kendilerine

0zgl kisilik kaliplarinin da ortaya ¢ikarilmasina katki yapar (Bastiirk, 2009: 66).
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» Arketipler insanlarin hislerinin incelenmesi ile ortaya ¢ikarildigi igin
marka kisiliginin temel amaci ile uyusmaktadir. Marka kisilikleri de markalara anlam
yiikleyerek tiiketicilerin duygu diinyasini etkilemek, hislerini canlandirmak ister. Marka
kisiligi bir arketipe dayandiginda daha kolay fark edilmekte ve insanlarin zihninde daha
guclu bir yer edinebilmektedir (Tayfur, 2012: 53-54).

Marka pazarlamacilar1 kendi markalarinin evrensel ruhunu kesfetmeye
cabalayarak, ger¢ek global simgeler olmasi igin de tiiketicilerin temel psikolojik
egilimleri ile baglantili, evrensel arketipler ile iliskili anlamlar yiiklemektedirler.
Arketipler insan kisiliklerini hizli anlamamizi sagladigi gibi markalarin da kisiliklerinin

hiz anlamlandirilmasini saglar (Tsai, 2006: 650; Yakin ve Ay, 2012: 28).

Bir {irliniin modas1 gegebilir, taklit edilebilir ancak arketip halini alan bir marka
sonsuz olma ozelligi kazanabilir. Arketipsel kisilikler, 6zellikleri geregi marka kisiligini
daha detayli ve evrensel olarak aciklar. Boylece iiriiniin modas: da gegse rakipler
tarafindan taklit de edilse markanin basarisini etkileyemeyecektir. En temel anlamu ile
markay1 bu zamansiz hikayeler ile 6zdeslestirmenin giicii, arketipler ile verilmek istenen
duygu, anlam ve hikayelerdeki basari, bu iceriklerin insanlarin bilingdist derinliklerinde
zaten var olmasindan kaynaklanir. Yani yeniden olusturulmazlar, markalara diisen
gorev de sadece ipuglar1 yardimi ile hikayeyi ¢agristirmak, bu imgeleri, duygulari ortaya
cikarmaktir (Grutzner, 2014: 47).
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DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA

Calismanin  bu boliimiinde; otomobil markalarmin, arketipsel marka
kisiliklerinin tiiketici algisindaki yerini 6lgmeye yonelik uygulamalir bir aragtirmaya yer

verilmistir.
4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Isletmeler acisindan markalarinim, tiiketiciler tarafindan nasil algilandigmin
belirlenmesi 6nemli bir sorunu olusturmaktadir. Bununla beraber marka Kkisiligi
kavraminin 6neminin artmasi ve marka kisilik algisinin farkli bir 6l¢ek olan arketipsel
Olcek ile Olgiilebilmesi ayrica otomotiv sektoriiniin tiikketiciler ve is hayati i¢in 6nemli
bir sektor olmasindan hareket edilmistir. Bu kapsamda bu arastirmanin konusu;
otomobil markalarmin tliketiciler tarafindan hangi marka arketip kisilikleri ile

algilandiginin tespit edilmesidir.

Arastirmanin  konusu dogrultusunda bu c¢alismanin amaci; marka kisilik
kuraminda giincel bir yaklasim olan arketip 6lgme yontemiyle otomobil markalarinin
kisilik algilarin1 6l¢gmek, tiiketicilerin otomobil markalarina atfettigi kisilik 6zelliklerini
ve boyutlarini ortaya gikarmaktir. Arastirma, belirli otomobil markalarinin, tiiketiciler
tarafindan  algilanan  marka  kisilik  arketiplerinin  belirlenmesi  amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana amacini, Otomobil markalarinin kisiliklerini

arketip olarak 6l¢gmek olusturmaktadir.

Arastirmanin alt amaclari; marka arketip kisiliklerini on iki farkli resim ile
sembolik olarak ifade ederek, dogrudan bir kisilik se¢imi ile katilimcilarin otomobil
markalarina yonelik kisilik algilarmi belirlemek, arketipsel marka kisiligi o6lcegi ile

ortaya c¢ikan arketipleri karsilastirmali olarak resim ¢agrisimi ile degerlendirmektir.

Diger alt amaclar ise; marka kisiliginin cinsiyet, medeni durum ve sosyo-
ekonomik faktorlerle de ilgili olmasiyla ¢alismada katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili bulgular1 arastirmak ve katilimcilarin demografik &zellikleri ile otomobil
markasi tercihi arasindaki iliskiyi incelemektir. Ayrica marka arketip kisilik algisinin
otomobil markalart bakimindan farklilasip farklilagmadigimi tespit etmek de

arastirmanin alt amaclarini olusturmaktadir.
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4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Yapilan literatr incelenmesinde marka kisiligini, Aaker’in 6nerdigi besli kisilik
Olgegi ile ele alan daha fazla sayida ¢alisma oldugu fakat arketipsel marka kisiligi
konusunda kisith sayida arastirmanin yer aldigi goriilmistiir. Aaker marka kisiligi
Olgegine alternatif bir ara¢ olarak arketip Slgeginin kullanilmasi calismaya &zgiinlik
kazandirmistir. Ayrica otomobil markalarinin marka kisilik algilamalarinin arketipsel

Olcimu ile 6zgiin bir arastirma olma 6zelligi tasimaktadr.

Marka kisiligi konusundaki bu yeni model akademik alanda ve uygulamada
marka kisiligi konusunda daha detayli, tiimdengelim yaklasimiyla daha kapsamli

bilgiler sunabilecektir (Bastiirk, 2009: 74).

Marka kisiliginin 6neminin artmasina ragmen, marka kisiliginin iki boyutundan
biri olan arketip ile ilgili arastirmalarin az olmasi sonucunda bu ¢alisma literatiire katki
saglamaktadir. Ayrica arketip yaklagiminin igeriginin ve ozelliklerinin sembolik ve
imgesel olusuyla marka kisiligi konusu arketipler ile daha fazla uyum saglamaktadir.
Boylece arketip konusu, marka kisiligi kavraminin gelisimine katki yapmaktadir. Marka
kisiliginin arketipsel ozellikler ile iliskilendirilmesiyle tiiketicilerin markalarin
kisiliklerini algilamasi, ifade etmesi ve ¢agrisim olusturmasi daha kolay ve net

olabilmektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler; markalara arketipsel marka kisiligi

belirlemenin 6nemli oldugunu vurgular nitelik tagimaktadir.

Bu agilardan arastirma; otomobil markalarinin arketipsel marka kisilikleri
konusunda bilgi sahibi olmak isteyen kisilere, bu alanda calisan akademisyenlere ve
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren otomobil markalart sirketlerine yol gdstermesi agisindan

onemlidir.
4.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirma Antalya ili ile smirh tutulmustur. Boylece arastirmanin kapsamini,

Antalya ilinde yasayan internet ve sosyal medya kullanan kisiler olusturmaktadir.

Her nitelikli arastirmanin yapisinda yer aldigi dlglide bu arastirmada da bazi
kisitlar mevcuttur. Arastirmadan elde edilecek sonuglarin kullanilmasinda ve

yorumlanmasinda bu kisitlar g6z onilinde bulundurulmalidir. Kisitlar kisaca soyledir:
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> Anket internet (zerinden sadece internet ve sosyal medya kullanan

katilimcilara uygulanmistir.

> Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmustir.
> Her arastirmada oldugu gibi zaman, erisilebilirlik ve maliyet kisitlari
mevcuttur.

Arastirmanin temelindeki varsayimlar sunlardir:

> Calismada, firmalar tarafindan, markalarinin canli ve derin anlamlar
icerebilmesi adina bilingli ya da bilingsiz olarak kiiltiirel arka planlar1 olan temel arketip
kisiliklerden, baz1 marka kisiliklerinden dolayistyla marka arketiplerinden yararlanildigi

varsayimiyla yola ¢ikilmistir.

> Arastirmaya dahil edilen bes markanin algilanan kisiliklerinin

birbirlerinden farkli oldugu varsayilmistir.

> Arastirma igerisinde yer alan veri toplama aracinin, Ol¢lilmek istenen

nitelikleri dogru bigimde Sl¢tiigii varsayilmustir.

> Arastirmayr  destekleyecek  yeterli  diizeyde veriye ulasildigi

diistiniilmektedir.

> Anket katilimcilarinin, higbir etki altinda kalmadan dogru ve samimi

cevaplar verdikleri varsayilmistir.
4.4. ARASTIRMA HiPOTEZLERI
Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hi: Katilimcilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore anlaml

bir farklilik gosterir.

H>: Cinsiyet ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki

vardir.

Hs: Medeni durum ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

Has: Otomobil sahipligi ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.
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4.5. ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirma metodolojisi bashigi altinda arastirmanin nasil yapildigina yonelik
bilgiler yer almaktadir. Bu bolim; arastirma ana Kkutlesi ve érneklemin secimi, veri
toplama yontemi, anket formunun hazirlanmasi, arastirmada kullanilan Olgek, veri

analizinde kullanilan istatistiki yontemler ve analizlere iliskin bilgileri icermektedir.
4.5.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kitlesi; Antalya ilinde ikamet eden kisilerdir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK), “Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2017 Sonuglari”na gore Antalya
ili nifusu 2 milyon 364 bin 396 kisidir (www.tuik.gov.tr). Bu veri g6z oninde
bulundurularak, aragtirmanin 6érneklem hacmi Gilirbiiz ve Sahin (2015: 128)’e gore %95
glvenilirlik dizeyinde, 10.000.000 evrene sahip arastirmalar i¢in 6rneklem biiyikligii
384°tur. 384 kisiden daha fazla sayida katilimciya ulasildigindan 6rneklem hacminin
yeterli oldugu sdylenebilir. Arastirmada; diisiik maliyetli, en az zaman alan, sosyal
bilim arastirmalarinda en yaygin, uygulamasi en kolay olarak bilinen 6rneklem teknigi
olarak “kolayda &rneklem” teknigi kullanilmustir (Islamoglu, 2009: 167; Giirbiiz ve
Sahin, 2015: 130; Yiikselen, 2013: 55).

Arastirmanin kapsaminda yer alan bes otomobil markasinin (Fiat, Mercedes,
Toyota, Citroen, Opel) se¢imi; 6n degerlendirmeler sonucunda ve uzman gorisi
almmarak farkli kategorilerde, farkli arketip kisiliklerde oldugu varsayilan markalar

yoniinde olmustur.

4.5.2. Veri Toplama Ydntemi, Anket Formunun Hazirlanmasi ve Arastirmada
Kullamilan (")lg:ek

Calismada aragtirma yontemi olarak nicel arastirma ydntemi, veri toplama
yontemi olarak anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Anket hazirlama teknigi
olarak, internet {izerinden anket hazirlama teknigi kullanilmistir. Anket formu “Google
Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmistir. Katilimcilara anket internet ortaminda

uygulanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi
yazisindan ve demografik sorularla birlikte toplam 83 madde ile 3 bolimden

olugmaktadir. Anket; katilimcilarin, markayr bir kisilik olarak nasil algiladiklarim
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belirlemeye yoOnelik olan 74 adet yargmin Olgimi i¢in “kesinlikle katilmiyorum-
kesinlikle katiliyorum” uglu besli likert kullanilarak, 1 adet logolardan olusan otomobil
markasi1 se¢me ifadesi, 1 adet resimlerden olusan kisilik se¢me ifadesi, 1 adet otomobil
sahipligi durumunu 6lgen ifade ve 6 adet demografik ifade olmak (izere 83 maddeden

olusacak sekilde hazirlanmustir.

Arastirmada kullanilan 6lgek tiiketicilerin arketipsel marka kisiligi algisin1 dlgen
degiskenlerden olusmaktadir. Arastirmanin temelini olusturan arketip kisilikleri ilk defa
inceleyen psikoloji teorisyeni Carl G. Jung (1875-1961) olmustur. Sosyal bilimlerin
bir¢ok dalinda kullanilmakta olan arketipal yaklagim Carol Pearson tarafindan oOrgiit
kiiltiiriinii 6lgmede kullanilmistir. Bu aragtirmada Carol Pearson’un orgiit kiiltliriinii
6lgmede ve 12’1i karakter siniflandirmasindan yapilan uyarlama kullanilmistir. Carol
Pearson’un Orgiit kiiltiiriinii 6lcmede kullandig1 “Organizational and Team Culture
Indicator (OTCI)” ve “Peason-Marr Archetype Indicator (PMAI) instruments” isimli
Olceklerinde yer alan derinlemesine miilakat sorular1 ile Margaret Mark ve Carol S.
Pearson’dan yola ¢ikilarak olusturulmus, derlemeler yapilarak uyarlanmis olan Bastiirk

(2009)’1in calismasinda yer alan dl¢ek kullanilmistir.

Olgek; 12 boyutta ele alinan 74 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan
ifadeleri 6l¢gmek igin 5°1i likert “1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum”

dlgeginden yararlamlmustir. Ifadeler otomobil markalarina uyarlanmustir.
4.5.3. Arastirmada Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, IBM SPSS 22 istatistiksel programi
kullanilarak analiz edilmistir. Ik olarak tanimlayici istatistiksel analizlerde; frekans
dagilimlar, yiizde, ortalama, standart sapma, varyans yontemlerinden yararlanilmistir.
Betimleyici sorular i¢in frekans analizi, 5’li Likert olgekli goriis bildiren ifadeler igin
Ortalama, Standart Sapma ve Varyans hesaplamasi, iki fakli degiskeni karsilagtirmak
icin resim ¢agrisimi analizinde Capraz Tablo yontemi uygulanmistir. Capraz tablolar;
temel olarak en az iki degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in kullanilir. Bu
tablolar daha ¢ok bir bagimsiz bir bagimli degiskenin gézlemlerini siklik (frekans)
hiicrelerine dagitma seklinde olur (Eymen, 2007: 62; Nakip, 2005: 207-208).

Daha sonra c¢alismada istatistiki yontemlerden; aciklayici faktér analizi,

ANOVA ve Ki-Kare Bagimsizlik testi analizleri kullanilmistir. Ayrica arastirmada
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kullanilan &lgek glvenilirlik analizi, Cronbach’s Alpha yontemi uygulanarak

degerlendirilmistir.

Aciklayict Faktor Analizi: Faktor analizi; birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki
maddelerin bir araya getirilerek, birbirleri ile tutarli daha az sayida faktor elde etmeyi ve
maddelerin olusturdugu yapilarin oriintiisiinii kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir

analiz teknigidir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 301; Islamoglu, 2009: 228).

Bu analiz tekniginde incelenecek temel degerler 6nemleri kaybedilmeden, daha
kiiglik dogrusal birlesimler grubu seklinde toplanir. Dolayisiyla, faktor analizinin temel
niteligi bilgiyi kisaltma ve Ozetleme olmakla birlikte, degiskenlerin tiimii analiz
kapsamina girer. Degiskenler kiimesi i¢inde yer alan inceleme konularinin birbirleriyle
iligkisini ve bu iliskinin giiclinii saptamak {lizere degiskenler, gercek durumlarindan daha

klgUk bir dogrusal birlesimler grubu ile tanimlanir (Yukselen, 2013: 199-200).

Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA): Varyans analizi veya F Testi olarak
bilinen ANOVA (Analysis of variance) testi, ikiden fazla grubun ortalamalarinin
birbirine esit olup olmadigini ve bunlara bagli olan islemleri analiz etmek icin
kullanilan testtir. Bu analizin amaci, tek faktore iliskin ikiden fazla grubun
ortalamalarinin karsilastirilarak belirli bir anlamlilik oraninda bir farkin olup olmadigin

test etmektir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 232).

“Ortalamalar arasinda anlamli bir fark yoktur”, seklindeki yokluk hipotezi ile
test eder ve F degerinin anlamlilig1 i¢in hesaplanan p degeri 0,05’in {izerinde ¢iktiginda
bu hipotez kabul edilmis olur. Analiz sonucunda homojenlik testi olarak bilinen levene
testi yorumu yapilir. Gruplarin varyanslarinin esit oldugunu anlamak i¢in levene testi
anlamlilik degerine bakilir. Bu alandaki sig. degerinin/hesaplanan p degerinin 0,05’ten
buyik olmast durumunda gruplarin varyanslar: esit sayilir. Eger levene testi sonucunda
elde edilen anlamlilik degeri (p<0,05) ise varyanslarin birbirinden farkli oldugu ve

homojen olmadig: goriiliir (Can, 2014: 147-149).

ANOVA testi yapildiktan sonra eger istatistiksel bir fark oldugu tespit edilirse
Post-Hoc testleri ile bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilebilir. Coklu
karsilastirma yapmak igin post-hoc test istatistikleri uygulanir. Test istatistikleri
gruplarin varyansinin esit olup olmamasi durumuna gore degisebilir. Scheffe ve Tukey

testi, varyanslarin homojen oldugu durumlarda en sik kullanilan karsilastirma testleridir.
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Scheffe testi karsilastirilan gruplarin 6rnek sayilart birbirine esit olmadigi durumlarda
tercih edilir, Tukey testi ise grup sayisinin fazla olmasi durumunda tercih edilir (Can,
2014: 151-152).

Ki-Kare Bagimsizlik Testi: Arastirmada yer alan iki degisken arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 tespit etmek amaciyla kullanilir. Iki
degiskenli Ki-Kare testinde, iliski kurulan degiskenlere ait verilerin her ikisi de
siniflama veya siralama tiiriinde veriler olabilir. iki degisken arasinda anlaml bir iliski
olup olmadigi, degiskenlerin birbirinden bagimsiz olup olmadigi1 veya bir degiskene ait
verinin diger degiskenin farkli kategorilerine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigi analiz edilir (Giirbiliz ve Sahin, 2015: 246).
4.6. ARASTIRMA BULGULARI VE BULGULARIN DEGERLENDiRiLMESI

Bu bolimde ankete katilan kisilerin demografik ozellikleriyle, katilimcilarin
marka kisilik algilarinin Olglilmesine yonelik anket sonuglari yer almaktadir. Bu
cercevede arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Bulgular hakkinda genel
degerlendirmeler yapilarak arastirmanin sonucglari ortaya konulmustur. Arastirmadan

elde edilen verilerin analizleri ve yorumlari yapilmstir.

Oncelikle; arastirmanm ornek kiitlesinin genel 6zelliklerini bir cercevede
tanimlamak adina frekans analizleri yapilmistir. Frekans analizi; tek degiskenin yer
aldig1 ve bu degiskenin siklik durumuna gore dagilimint géstermek igin yapilir. Daha
sonra Olcek guvenilirlik analizi ve agiklayici faktor analizi yapildiktan sonra konuyu bir

bltun olarak ele almak icin Anova testi ve Ki-Kare analizleri yapilmistir.
4.6.1. Demografik Bulgular

Anket formunun birinci boliimiinden elde edilen veriler kullanilarak
katilimcilarin “cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim durumu, meslek ve aylik gelir
durumu”na dair istatistiksel bilgileri ayrica otomobil sahipligi durumu ve anket
formunun ikinci boliimiinden elde edilen verilere gore katilimcilarin otomobil markasi

tercihi bu bolimde tablolar halinde sunulmustur.
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Demografik Ozellikler ~ Frekans % Demografik Ozellikler Frekans %
Kadmn 313 56,2 Evli 266 47,8
Cinsiyet  Erkek 244 438 Meden! Bekar 291 522
urum
TOPLAM 557 100 TOPLAM 557 100
18-22 yas 52 93 3
Ilkokul 0,5
23-28 yas 225 40,4
29-34 ya
e 115 20,6 Ortaokul 6 1,1
35-40 yas 72 12,9
Yas 41-46 yas 40 7,2 Egitim Lise 49 8,8
47-52 yas 23 41 Durumu Onlisans a1 7.4
53-58 yas 17 3,1 Lisans 259 46,5
Yuksek
59-64 yas 11 2,0 Lisans 154 276
71 ve Uzeri
Doktora 45 8,1
vas 2 0,4
TOPLAM 557 100 TOPLAM 557 100
Ogrenci 108 19,4 1600 TL 130 23,3
ve daha az
Ev 1601-3600
34 6,1 173 31,1
Hanimi TL
Nitelikli
3601-5600
Kamu 151 27,1 L 170 30,5
Calisam
Ozel
5601-7600
Sektor 111 19,9 Aylik 57 10,2
. TL
Meslek Cahsanl Gelir
Durumu 2601-9600
Esnaf 16 2,9 12 2,2
TL
Serbest
9601 TL
Meslek 30 5,4 T 15 2,7
ve (st
Erbabi
Emekli 15 2,7
Kamu
56 10,1
Calisan TOPLAM 557 100
Diger 36 6,5
TOPLAM 557 100
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Toplam 557 katilimcinin yer aldigi anketten elde edilen veriler kapsaminda,
katilimcilarin demografik ozelliklerinin, frekans ve yiizdeleriyle birlikte verilmis hali

Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9’a goOre arastirmada; 313 kisi ile katilimcilarin %56,2’sini kadinlar
olustururken, 244 kisi ile %43,8’ini erkekler olusturmaktadir. Katilimcilara yoneltilen
yas sorusu dokuz farkli aralikta incelenmistir. Arastirmayi; %9,3 ile 18-22 yas
araliginda yer alanlar, %40,4 ile 23-28 yas aralifinda, %20,6 ile 29-34 yas araliginda,
%12,9 ile 35-40 yas araliginda, %7,2 ile 41-46 yas araliginda, %4,1 ile 47-52 yas
araliginda, %3,1 ile 53-58 yas araliginda, %2 ile 59-64 yas araligi, %0,4 ile 71 ve iizeri
yas araliginda olanlar olusturmaktadir. Buna gore yas araliklari itibari ile ¢aligmada
geng katilimcilarin daha yogun olarak yer aldigi sdylenebilir. Katilimcilar en fazla, 23-

28 yas araliginda yer almaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin; %47,8°1 evli iken %52,2’si bekardir. Medeni
duruma gore ylizde dagilimlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Tablo 9’da yer
alan, katilimeilarin egitim durumu istatistiklerine gore arastirmada egitim durumu; 3
kisi %0,5 ile ilkokul, 6 kisi %1,1 ile ortaokul, 49 kisi %38,8 ile lise, 41 kisi %7.4 ile
Onlisans, 259 kisi %46,5 ile lisans, 154 kisi %27,6 ile yliksek lisans, 45 kisi %8,1 ile
doktora olan katilime1 yer almaktadir. Bu durumda egitim durumu lisans olanlar en

fazla olan grubu olustururken en az olan, egitim durumu ilkokul olanlardir.

Katilimcilarin© meslekleri  dokuz  farkli  kategoride  degerlendirilmistir.
Katilimcilarin, %19,4’14 6grenci, %6,1’i ev hanimi, %27,1°1 nitelikli kamu ¢alisani,
%19,9’u 6zel sektor calisani, %2,9’u esnaf, %5,4’u nitelikli serbest meslek erbab,

%2,7’s1 emekli, %10,1°1 kamu ¢alisani, %6,5°1 diger meslek grubuna aittir.

Katilimcilarin aylik gelir durumu alt1 farkl aralikta incelenmistir. Tablo 9’a gore
katilimcilarin %23,3°t 1600 TL ve daha az gelire sahip oldugunu belirtirken, %31,1’1
1601 TL-3600 TL arasinda gelire, %30,5’1 3601 TL-5600 TL arasinda gelire, %10,2’si
5601 TL-7600 TL aras1 gelire, %2,2’si 7601 TL-9600 TL aras1 gelire, %2,7’si 9601 TL

ve lizeri gelire sahip oldugunu belirtmistir.
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Tablo 10: Otomobil Markasi Tercihi Dagilimm

Otomobil Markast Frekans %
Fiat 45 8,1
Mercedes 346 62,1
Toyota 81 14,5
Citroen 19 3,4
Opel 66 11,8
Toplam 557 100

Tablo 10’a gore katilimcilarin otomobil markasi tercihleri; %8,1 ile Fiat
markasi, %62,1 ile Mercedes, %14,5 ile Toyota, %3,4 ile Citroen, %11,8 ile Opel

markasi1 yoniinde olmustur.

Tablo 11: Otomobil Sahipligi Dagilimi

Otomobil Sahipligi Frekans %
Evet 358 64,3
Hayir 199 35,7
Toplam 557 100

Tablo 11’de goriildiigii gibi, otomobil sahipligi sorusuna katilimeilar %64,3’1

otomobil sahibi oldugunu, %35,7’si otomobil sahibi olmadigini belirtmistir.
4.6.2. Olgek Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Aragtirmanin  giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha modeli
kullanilmistir. Cronbach’s Alpha yontemi; 6l¢me araciyla yapilan tek Olciimiin, kendi
icinde ne kadar tutarli oldugunun gostergesidir (Can, 2014: 366). I¢ tutarlilik
giivenilirligi; 6lgme aracinda yer alan maddelerin kendi aralarinda tutarlilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla uygulanir (Glirbiiz ve Sahin, 2015: 315). Cronbach
alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir. 1’e yaklastikga uyumun ve

tutarliligin yiiksek oldugu sonucuna varilabilir (Islamoglu, 2009: 130). Cronbach a
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katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirligi su sekilde yorumlanir (Kalayci, 2010:
405):

» 0,00 <0 <0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir,

» 0,40 <0 <0,60 ise 6l¢egin glivenilirligi diisiik,

» 0,60 <0 <0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir,

» 0,80 <0 <1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Arketipsel marka kisiligi 6lgegi tizerinde yapilan giivenilirlik analizi sonuglari

Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Arketipsel Marka Kisiligi Olcegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

0,974 74

Arastirmada yer alan 74 maddelik arketipsel marka kisiligi dlcegine giivenilirlik
analizi yapilmistir. Analiz sonucu Cronbach Alpha katsayist 0,97 bulunmustur. Bu
degerin 0,80°den biiylik olmasi, Olcegin yliksek derecede gilivenilir oldugunu

gostermektedir.

4.6.3. Normal Dagihm ve Temel Istatistiki Bulgular

Arketipsel marka kisiliginin boyutlarini 6l¢gmek ic¢in kullanilan degiskenlerin
frekans analizleri; ortalamalari, standart sapmalari, varyanslari belirtilmistir. Calismada
veriler 5’li likertten olusan anket ¢alismasiyla toplanmistir. Bu dogrultuda Tablo 13’te
marka kisiligi boyutlarmi 6lgmeye yonelik degiskenlere ait tanimlayici istatistiksel

bulgular yer almaktadir.
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Tablo 13: Arketipsel Marka Kisiligi Boyutlarim Ol¢meye Yonelik Degiskenlere Ait

Tammlayic: Istatistikler

Standart
Boyut Ort. Varyans N
Sapma
-Kendinizi gugli hissettirir 4,22 0,950 0,903 557
-Etrafina liderlik yapar 4,00 1,089 1,187 557
-Oyun kurucudur 3,80 1,123 1,263 557
-Muhtemel hareketleri ayrinti derecede
3,91 1,077 1,161 557
onceden planlidir
-Prestijlidir 4,38 0,898 0,807 557
Kral -Higbir zaman aksaklik yasatmaz 3,80 1,074 1,154 557
-Istikrarli bir tarz1 vardir 4,23 0,922 0,851 557
-Topluma 6rnek olacak faydali isler yapar 3,75 1,103 1,217 557
-Giictinizii maksimum sekilde kontrol
) .. 3,93 1,005 1,012 557
edebilmenizi saglar
-Ayrintili  islevlerinden dolay1 bazen
2,57 1,278 1,634 557
yavaglik ve hantallik yaratir
-Sizi aninda olmak istediginiz kisiye
3,41 1,292 1,672 557
doniistiiriir
-Kendinizi bir sihirbaz gibi hissettirir 3,20 1,333 1,777 557
-Tiiketicilerin daha o6nce fark etmedigi
. 3,62 1,138 1,296 557
konulara dikkat ceker
- -Hayal ettiginiz her hareketi
Sihirbaz o L . 3,63 1,174 1,379 557
gerceklestirebileceginizi hissettirir
-Hareketlerinizi  akict  bir  sekilde
o o 3,84 1,048 1,100 557
gerceklestirebileceginiz duygusu yaratir
-Baz1 6zellikleri tiiketicilerde illiizyon ve
3,36 1,168 1,366 557
yanilsama yaratir
-Rahatlik hissi verir 4,41 0,797 0,636 557
-Siirlis esnasinda saglam ve tehlikelere
4,43 0,776 0,602 557
kars1 dayaniklidir
-Bazi  hareketleri  gerceklestirmenize
Bakici 4,07 0,944 0,892 557
destek olur
-Yolculuk esnasinda bir bebek gibi
. . 3,95 1,065 1,136 557
hissettirir
-Rahatliginiz igin diger bazi unsurlardan
3,51 1,188 1,412 557
fedakarlikta bulunur
-Sizi rahata alistirmasindan dolayr baska
3,82 1,181 1,396 557

bir otomobili denemenize gerek kalmaz
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-Kullanim sekli diiz ve pratiktir (Tek

) . 3,70 1,087 1,182 557
islevlidir)
-Vaadleri gercekgidir 4,12 0,822 0,676 557
-Soyledikleri ile sundugu performans
Vatandas 4,21 0,761 0,579 557
tutarlidir
-Takim ruhunu destekler, kendinizi bir
o . 3,72 1,097 1,205 557
takim elemani gibi hissettirir
-Tuketicilerin beklentilerini ancak
2,22 1,325 1,758 557
minimum diizeyde karsilar
-Insanlara yakinlik gostermede samimidir 3,66 1,023 1,048 557
Asik -Duygusaldir 3,28 1,175 1,382 557
-Hayat doludur, kendinizi fikir fikir
. . 3,74 1,052 1,108 557
hissettirir
-Heyecanlidir 3,95 1,017 1,035 557
-Sevimli drdnler Gretir 3,65 1,144 1,310 557
-Duygusal konulara takintilidir 2,95 1,189 1,415 557
-Yeni islev ve Ozellikler sunmada 6nciilik
4,03 0,938 0,880 557
yapar
-Ozgiir ve bagimsiz bir bireydir 4,01 1,002 1,005 557
Kasif -Surekli yeni alanlarda boy gosterir 3,94 1,004 1,008 557
-Bireysel tercihleri 6nemser 4,03 0,939 0,882 557
-Hayati kesfetmeyi sever 4,00 0,966 0,933 557
-Bazen {irlin gelistirmede isin kolayina
2,73 1,299 1,689 557
kacar
-Sizi  kurallar1  takmayan biri  gibi
. . 3,01 1,332 1,775 557
hissettirir
-Tabular yikar 3,58 1,168 1,366 557
Asi -Davraniglarinda higbir sinir tanimaz 3,40 1,202 1,446 557
-Skandal yaratmay1 sever 2,79 1,353 1,831 557
-Yaptig1 ¢ikislar ile herkesi soke eder 3,35 1,240 1,539 557
-Faaliyetleri inig ¢ikighdir 2,55 1,262 1,593 557
-Tarz1 basit ve anlagilirdir 3,33 1,288 1,661 557
-Gilvenilirdir 4,40 0,788 0,623 557
-Iyimserlik yayar 3,93 1,016 1,033 557
Masum  -Mutluluk yayar 4,12 0,955 0,912 557
-Miisterilerine baglidir, onlar1 diigiinerek
4,11 0,911 0,831 557
hareket eder
-Nostalji duygusu yasatir 3,46 1,274 1,623 557
-Dogaldir 3,81 1,100 1,211 557
-Bazen yapmacik bir iyimserlik yaratir 2,69 1,280 1,640 557
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-Yiiksek diizeyde bilgi ile tiretilmistir 4,31 0,824 0,680 557

-Kullanim1 i¢in yol gosterici bilgiler
4,26 0,801 0,642 557
saglar

. -Tuketicileri teknik, saglik vb. birgok
Bilge o 4,01 0,949 0,901 557
konuda bilgilendirir

-Baz1 konulardaki bilgisi tek yonlii ve
3,00 1,232 1,520 557

katidir (dogmatiktir)
-Kendisini 6n plana ¢ikartmayi sever 4,06 1,004 1,008 557
-Amacina ulagsmada azimli ve kararlidir 4,17 0,876 0,769 557
-Cesurdur 4,19 0,906 0,822 557
-Hareketlerinden yiksek bir disipline

Kahraman ] o 4,19 0,902 0,815 557
sahip oldugu sezilir
-Basarili olmaya odaklanmistir 4,31 0,875 0,766 557

-Hizli, aktif ve sonug alic1 sekilde hareket
4,21 0,894 0,800 557

eder
-Enerji doludur 4,20 0,906 0,822 557
-Hirshdir 4,16 0,978 0,957 557

-Uriinleri  estetik agidan  degerlidir,
4,29 0,882 0,779 557
tasarimiyla 6ne gikar

Yaratict  -Uriinleri sanatsal triinler gibidir 3,98 1,053 1,109 557

-Daha 6nce mevcut olmayan deger ve
3,77 1,062 1,130 557
kiiltiirler yaratir

-Bazen hayalperestligi fazlaya kagar 3,14 1,249 1,561 557
-An’1 yasamaya dnem verir 3,87 1,038 1,078 557
-TUketicileri show yaparak kendine geker 3,58 1,247 1,556 557
Soytart -Eglencelidir 3,98 0,998 0,996 557
-Komik ve niiktelidir 3,24 1,253 1,571 557
-Bazen ¢eliskili davranislar sergiler 2,74 1,270 1,615 557

Marka kisiliginin birinci boyutu olan “kral” boyutu on degiskenden
olusmaktadir. Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 4,38’lik
aritmetik ortalamayla “Prestijlidir” ifadesidir. En digiik olanin ise 2,57 aritmetik
ortalamasi ile “Ayrintili islevlerinden dolay1 bazen yavaslik ve hantallik yaratir” ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,634 ile
“Ayrmtili islevlerinden dolay1 bazen yavaslik ve hantallik yaratir”, en diisiik olan ise

0,807 ile “Prestijlidir” degiskenidir. Standart sapma degerlerine bakildiginda en yuksek
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1,278 degeri ile “Ayrintili islevlerinden dolay1 bazen yavaglik ve hantallik yaratir”
degiskeni, en diisiik 0,898 ile “Prestijlidir” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin ikinci boyutu “sihirbaz” alti1 degiskenden olusmaktadir.
Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 3,84’liik aritmetik
ortalamayla “Hareketlerinizi akici bir sekilde gerceklestirebileceginiz duygusu yaratir”
ifadesidir. En diisiik olanin ise 3,20 aritmetik ortalamasi ile “Kendinizi bir sihirbaz gibi
hissettirir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek
olan 1,777 ile “Kendinizi bir sihirbaz gibi hissettirir”, en diisiik olan ise 1,100 ile
“Hareketlerinizi akici bir sekilde gergeklestirebileceginiz duygusu yaratir” degiskenidir.
Standart sapma degerlerine bakildiginda en yiiksek 1,333 degeri ile “Kendinizi bir
sihirbaz gibi hissettirir” degiskeni, en diisiik 1,048 ile “Hareketlerinizi akici bir sekilde

gerceklestirebileceginiz duygusu yaratir” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin {ligiincii boyutu “bakici” alt1 degiskenden olusmaktadir. Bakici
boyutunda yer alan degiskenlerin tanimlayici istatistiklerine bakildiginda ise ortalamasi
en yiiksek degere sahip olan 4,43’liik aritmetik ortalamayla “Siiriis esnasinda saglam ve
tehlikelere kars1 dayaniklidir” ifadesidir. En diisiik olanin ise 3,51 aritmetik ortalamasi
ile “Rahatligiiz i¢in diger bazi unsurlardan fedakarlikta bulunur” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,412 ile “Rahatliginiz i¢in
diger bazi unsurlardan fedakarlikta bulunur”, en diisiik olan ise 0,602 ile “Siiriis
esnasinda saglam ve tehlikelere karsi dayaniklidir” degiskenidir. Standart sapma
degerlerine bakildiginda en yiiksek 1,188 degeri ile “Rahatligimiz ic¢in diger bazi
unsurlardan fedakarlikta bulunur” degiskeni, en diisik 0,776 ile “Siiriis esnasinda

saglam ve tehlikelere karsi dayaniklidir” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin dordiincii boyutu “vatandas”, bes degiskenden olugmaktadir.
[statistiksel degerlerine bakildiginda ortalamasi en yiiksek olan 4,21 degeri ile
“Soyledikleri ile sundugu performans tutarlidir” ifadesidir. En diisiik olan ise 2,22
aritmetik ortalama ile “Tiiketicilerin beklentilerini ancak minimum diizeyde karsilar”
ifadesi oldugu tespit edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,758
ile “Tiiketicilerin beklentilerini ancak minimum diizeyde karsilar”, en diisiik olan ise
0,579 ile “Soyledikleri ile sundugu performans tutarlidir” degiskenidir. Standart sapma
degerlerine bakildiginda ise en yuksek 1,325 degeri ile “Tuketicilerin beklentilerini
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ancak minimum diizeyde karsilar” degiskeni, en disiik 0,761 ile “Soyledikleri ile

sundugu performans tutarlidir” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin besinci boyutu olan “asik” boyutu alti degiskenden
olusmaktadir. Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 3,951k
aritmetik ortalamayla “Heyecanlidir” ifadesidir. En diisiik olanin ise 2,95 aritmetik
ortalamasi ile “Duygusal konulara takintilidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Varyans
degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,415 ile “Duygusal konulara takintilidir”, en
diisiik olan ise 1,035 ile “Heyecanlidir” degiskenidir. Standart sapma degerlerine
bakildiginda en yiiksek 1,189 degeri ile “Duygusal konulara takintilidir” degiskeni, en
diisiik 1,017 ile “Heyecanlidir” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin altinci boyutu “kasif” alti degiskenden olugmaktadir.
Istatistiksel degerlerine bakildiginda iki degisken en yiiksek degere sahiptir 4,03 liik
aritmetik ortalamayla “Yeni iglev ve 6zellikler sunmada onciilik yapar” ve “Bireysel
tercihleri onemser” ifadeleri esit deger almistir. En diisiik olanin ise 2,73 aritmetik
ortalamasi ile “Bazen iiriin gelistirmede isin kolayma kagar” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,689 ile “Bazen {iriin
gelistirmede isin kolayina kacar”, en diisiik olan ise 0,880 ile “Yeni islev ve ozellikler
sunmada onculuk yapar” degiskenidir. Standart sapma degerlerine bakildiginda en
yuksek 1,299 degeri ile “Bazen iiriin gelistirmede isin kolayma kagar” degiskeni, en
diistik 0,938 ile “Yeni islev ve Ozellikler sunmada onciiliik yapar” degiskeni

belirlenmistir.

Marka kisiliginin yedinci boyutu olan “asi” boyutu alti degiskenden
olusmaktadir. Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 3,58’lik
aritmetik ortalamayla “Tabular1 yikar” ifadesidir. En diigiik olanin ise 2,55 aritmetik
ortalamasi ile “Faaliyetleri inis cikishdir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Varyans
degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,831 ile “Skandal yaratmay1 sever”, en diisiik
olan ise 1,366 ile “Tabular1 yikar” degiskenidir. Standart sapma degerlerine
bakildiginda en yiiksek 1,353 degeri ile “Skandal yaratmay1 sever” degiskeni, en diisiik
1,168 ile “Tabular1 yikar” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin sekizinci boyutu olan “masum” boyutu sekiz degiskenden
olusmaktadir. Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 4,40’ ik
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aritmetik ortalamayla “Gulvenilirdir” ifadesidir. En diisiik olanin ise 2,69 aritmetik
ortalamasi ile “Bazen yapmacik bir iyimserlik yaratir” ifadesi oldugu tespit edilmistir.
Varyans degerlerine bakildiginda en yliksek olan 1,661 ile “Tarzi basit ve anlagilirdir”,
en diisiik olan ise 0,623 ile “Guvenilirdir’ degiskenidir. Standart sapma degerlerine
bakildiginda en yiiksek 1,288 degeri ile “Tarz1 basit ve anlasilirdir” degiskeni, en diisiik
0,788 ile “Guvenilirdir’ degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin dokuzuncu boyutu “bilge”, dort degiskenden olusmaktadir.
Istatistiksel degerlerine bakildiginda ortalamasi en yiiksek olan 4,31 degeri ile “Yliksek
diizeyde bilgi ile tretilmistir” ifadesidir. En diisiik olan ise 3,00 aritmetik ortalama ile
“Bazi konulardaki bilgisi tek yonli ve katidir (dogmatiktir)” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,520 ile “Baz1 konulardaki
bilgisi tek yonlii ve katidir (dogmatiktir)”, en diisiik olan ise 0,642 ile “Kullanim1 i¢in
yol gosterici bilgiler saglar” degiskenidir. Standart sapma degerlerine bakildiginda ise
en yuksek 1,232 degeri ile “Baz1 konulardaki bilgisi tek yonli ve katidir (dogmatiktir)”
degiskeni, en diisiik 0,801 ile “Kullanim1 i¢in yol gosterici bilgiler saglar” degiskeni

belirlenmistir.

Marka kisiliginin onuncu boyutu “kahraman” sekiz degiskenden olugmaktadir.
Kahraman boyutunda yer alan degiskenlerin tanimlayici istatistiklerine bakildiginda ise
ortalamasi en yiiksek degere sahip olan 4,31°lik aritmetik ortalamayla “Basarili olmaya
odaklanmustir” ifadesidir. En diisiik olanin ise 4,06 aritmetik ortalamasi ile “Kendisini
on plana cikartmay:r sever” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Varyans degerlerine
bakildiginda en yiiksek olan 1,008 ile “Kendisini 6n plana ¢ikartmayi sever”, en diisiik
olan ise 0,766 ile “Basarili olmaya odaklanmistir” degiskenidir. Standart sapma
degerlerine bakildiginda en yiiksek 1,004 degeri ile “Kendisini 6n plana ¢ikartmay1
sever” degiskeni, en diisilk 0,875 ile “Basarili olmaya odaklanmistir” degiskeni

belirlenmistir.

Marka kisiliginin on birinci boyutu olan “yaratic1” boyutu dort degiskenden
olusmaktadr. Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 4,29°1uk
aritmetik ortalamayla “Uriinleri estetik acidan degerlidir, tasarimiyla 6ne cikar”
ifadesidir. En diisiik olanin ise 3,14 aritmetik ortalamasi ile “Bazen hayalperestligi

fazlaya kacar” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda en
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yuksek olan 1,561 ile “Bazen hayalperestligi fazlaya kacar”, en diisiik olan ise 0,779 ile
“Uriinleri estetik agidan degerlidir, tasarimiyla 6ne ¢ikar” degiskenidir. Standart sapma
degerlerine bakildiginda en yiiksek 1,249 degeri ile “Bazen hayalperestligi fazlaya
kacar” degiskeni, en diisiik 0,882 ile “Uriinleri estetik agidan degerlidir, tasarimiyla 6ne

cikar” degiskeni belirlenmistir.

Marka kisiliginin on ikinci ve son boyutu olan “soytar1” boyutu bes degiskenden
olusmaktadir. Istatistiksel degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip olan 3,981k
aritmetik ortalamayla “Eglencelidir” ifadesidir. En diisiik olanin ise 2,74 aritmetik
ortalamasi ile “Bazen celiskili davraniglar sergiler” ifadesi oldugu tespit edilmistir.
Varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek olan 1,615 ile “Bazen ¢eliskili davranislar
sergiler”, en diisiik olan ise 0,996 ile “Eglencelidir” degiskenidir. Standart sapma
degerlerine bakildiginda en yiiksek 1,270 degeri ile “Bazen celiskili davranislar
sergiler” degiskeni, en diisiik 0,998 ile “Eglencelidir” degiskeni belirlenmistir.

Tablo 14: Normal Dagilim Tablosu

- Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
oyu
Y Statistic Std. Error Statistic Std. Error
Kral -0,983 0,104 1,346 0,207
Sihirbaz -0,408 0,104 -0,178 0,207
Bakici -0,778 0,104 0,630 0,207
Vatandas 0,165 0,104 0,024 0,207
Asik -0,458 0,104 0,262 0,207
Kasif -0,512 0,104 0,317 0,207
Asi 0,044 0,104 -0,545 0,207
Masum -0,261 0,104 0,211 0,207
Bilge -0,503 0,104 1,004 0,207
Kahraman -1,128 0,104 1,312 0,207
Yaratici -0,493 0,104 0,098 0,207
Soytari -0,243 0,104 0,031 0,207

Arketipsel marka Kkisiligi olgegine yonelik degiskenlerin normal dagilima
uygunluk durumuna bakmak igin Tablo 14’te, Olcekte yer alan boyut ortalamalarinin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) istatistik degerleri yer almaktadir. Carpiklik
ve basiklik degerleri ile her bir boyutun normalligi test edilmistir. Carpiklik ve Basiklik

degerleri -1,5 ve +1,5 araliginda yer aliyor ise normal dagilima uygun oldugu anlasilir
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(Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 14’teki bu degerlere bakildiginda; arketipsel marka
kisiligi 6lgeginin tiim boyutlarinin normal dagilima uygun oldugu belirtilebilir. Tablo
14’e gore arketipsel marka kisiligi tim boyutlarinin normal dagilima sahip oldugu,

parametrik testlerin ve faktor analizinin yapilabilecegi tespit edilmistir.
4.6.4. Katihmeilarin Arketipsel Marka Kisiligi Algisina liskin Bulgular
4.6.4.1. Faktor Analizi Bulgular:

Verilerin analizinde; anketin ikinci boliminde yer alan arketipsel marka kisiligi
Olcegine verilen cevaplar dogrultusunda tiiketicilerin segmis olduklar1 markayr hem bir
insan gibi hem de iriin seklinde diisiinmeleri istenerek belirledikleri markaya
yukledikleri anlamlar 5°1i likert Olgegiyle ifadeler; “1:Kesinlikle Katilmiyorum,
2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum” sekliyle dlciilmeye ¢alisiimistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin otomobil marka kisilik algilarini arketipsel
yaklagimla 6l¢gmek, marka kisiligi algi farkliliklarini incelemek amaciyla Bastiirk (2009)
tarafindan gelistirilen 74 degiskenli dl¢ek kullanilmistir. Arastirma 6lcegi; 12 faktor ve
74 maddeden olusmaktadir. 74 degiskenli 6lcege faktor analizi uygulanarak, literatiirde

iddia edilen faktorlerin varligi aragtirilmistir.

Marka kisiligi arketip 6lgegi verilerinin faktor analizine uygun olup olmadigini,
Orneklem yeterliligini 6lgmek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ve Bartlett
Kiiresellik Testi yapilmigtir. Bu testin tim markalar dahilinde yapilmis sonuglart Tablo

15°te verilmektedir.

Tablo 15: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgﬁmﬁ ,964
Ki-Kare 20100,685

Bartlett Kiresellik Testi Serbestlik Derecesi 1128

Sig. ,000

KMO degerinin kabul edilebilir en alt sinir1 0,50°dir. Oran ne kadar yiiksek

olursa veri seti faktdr analizi yapmak icin o kadar iyidir denilebilir. 0,50 zayif; 0,60
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orta; 0,70 iyi; 0,80 cok iyi; 0,90 ve isti KMO degerleri mitkkemmel kabul edilir
(Kalayci, 2010: 322). KMO degerinin 0,60 ve iistiinde olmas1 6rneklemin faktor analizi
icin yeterli olacagina isaret etmektedir. Tablo 15°te yer alan sonuglara gére KMO degeri
0,964 bulunmustur, 6rneklem biiyiikligiiniin faktér analizi i¢in yeterli blyulklikte
oldugu soylenir. Bartlett Kiresellik testi sonucu; hesaplanan Ki-Kare degeri
(x3=20100,685; p=0,000), anlamli olmasi (p<0,05) degiskenler arasi iliskilerin
olusturdugu matrisin faktér analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktér analizi

yapilabilecegini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 303-311).

Calismada kullanilan Olgege; faktor desenini ortaya koymak amaci ile
faktorlestirme yontemi olarak “temel bilesenler analizi (principal component)” ve
dondiirme teknigi olarak dik dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik yontemi
olan “varimaks” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak agiklayici faktor analizi

uygulanmigtir.

Aciklayicr faktor analizi neticesinde, on faktorlii bir sonug elde edilmistir. Daha
anlamli bir dagilima ulasmak ig¢in; faktor yiki 0,50°den diisiikk degere sahip maddeler
ve ¢apraz yiikklenme egilimi gdsteren faktorler altindaki yiik degerleri arasinda 0,1’den
kicuk fark olan ifadeler dlgekten ¢ikarilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 304). Kalan
degiskenler tekrar faktor analizine tabi tutulmustur. Bir sonraki asamada da olusan
faktorlerin faktor yiikleri incelenmis ve 0,50’den daha diisiik faktor yiiklerine sahip
yargilar analizden ¢ikarilmistir. Kalan yargilar tekrar faktor analizine tabi tutulmustur.
S6z konusu islem, faktor yiikii 0,50’den daha diisiik hi¢bir degisken kalmayincaya kadar
tekrarlanmistir. Ayrica aciklayici faktor analizi yonteminde her bir faktor altinda en az
i¢c degisken olmalidir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 303). Bu kapsamda, iki maddenin farkli
yeni faktorler olusturdugu ve agiklanan varyansa katkilarinin diisiik olmasindan dolay1
bu maddelerin dlgekten c¢ikarilmasina karar verilmistir. Yapilan islemler sonucunda

toplam 26 yargi analiz disina ¢ikarilmistir.

Sonugta yapilan agiklayic1 faktor analizi neticesinde, 48 maddelik Glgegin 6
faktorlii bir yapida oldugu, faktorlerin toplam varyansin %65,092’sini agikladigi tespit
edilmistir. Agiklayici faktor analizinde tiim faktorlerin agikladiklar: toplam varyansin en

az %50 olmasi1 6nerilmektedir (Giirbiliz ve Sahin, 2015: 304).
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Marka kisiligi arketip boyutlari, otomobil markalar1 i¢in gerceklestirilen
aciklayict faktdr analizi sonucunda 6 ana faktor altinda toplanmistir. Analiz sonuglart

Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16: Arketipsel Marka Kisilik Olcegi Boyutlar1 Faktor Yiikleri

Faktor
1 2 3 4 5 6
Odaklanmak ,846
Hizli ve Etkin 781
Disiplin 779
Azimli ve Kararli , 762
Enerjik ,749
Estetik Tasarim , 743
Hirsli 739
Kullanim Bilgisi , 736
Cesaret 729
Bilgi Yogun Uretim 117
Iddial: ,700
Bilgelik ,666
Sanat ,652
Baglhilik ,613
Mucit ,600
Yaraticilik 594
Bireycilik 574
Liderlik ,763
Sistem Kurucu ,761
Ayrintili Diizenlilik , 748
Gic ,706
Prestij ,694
Kontrol ,602
Istikrar ,598
Yapmacik lyilik ,812
Celiskili ,751
Rahatgilik ,739
Inis Cikislt 123
Dogmatik ,670
Minimum Duzey ,651
Hayalci ,634
Romantik 757
Dogal ,655
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Yakin Hiski ,644
Sevimli ,633
Tyimserlik ,620
Takint1 ,619
Hayat Dolu ,565
Doniistiiriicii ,135
Mucizevi ,7135
Sihirbazlik ,729
Akicilik ,646
Farkindalik ,636
Limitsiz Ozgiir ,690
Skandal ,666
Soke Etme ,654
Tabu Deviren ,632
Asi ,591

Faktorlerin isimlendirilmesi arketipsel marka kisiligi boyutlar1 baz alinarak
yaptlmistir. Kuramsal beklentiden yola c¢ikarak maddelerin ifade ettikleri ortak
anlamlardan hareketle ve yiksek faktor yuku alan maddelerin ifade ettikleri anlamlar

dikkate alinarak tespit edilen faktorler su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Birinci faktor 17 maddeden olusmaktadir. Bu faktor altinda yer alan
ifadelerin sekizi “Odaklanmak”, “Hizli ve Etkin”, “Disiplin”, “Azimli ve Kararli”,
“Enerjik”, “Hirsli”, “Cesaret” ve “Iddial” maddeleri ile Kahraman Arketipine aittir. Ug
tanesi; “Estetik Tasarim”, “Sanat” ve “Yaraticilik” maddeleri ile Yaratici Arketipine
aittir. “Kullanim Bilgisi”, “Bilgi Yogun Uretim” ve “Bilgelik” olan ii¢ ifade de Bilge
Arketipine aittir. “Mucit” ve “Bireycilik” maddeleri ile Kasif Arketipi ve “Baglilik”
maddesi ile Masum Arketipi de yer almaktadir. Ancak en fazla degiskeni kahraman
arketipinden alan ve bilge ile yaratici arketipleri esit degiskene sahip olmasina karsi
bilge arketipinin degiskenlerinin faktor yiikiiniin daha fazla olmasi nedeniyle bu faktor

“Bilge Kahraman” seklinde adlandirilabilir.

Faktor 2: Ikinci faktér 7 maddeden olusmaktadir. Bu faktor altinda yer alan
ifadelerin tamami Kral Arketipine aittir. Bu maddeler; “Liderlik”, “Sistem Kurucu”,
“Ayritili Diizenlilik”, “Gii¢”, “Prestij”, “Kontrol” ve “Istikrar”dur. Ikinci faktor “Kral”

2

seklinde adlandirilir.



167

Faktor 3: Uglincti faktér 7 maddeden olusmaktadir. Bu faktdr altinda yer alan
“Yapmacik lyilik” Masum Arketipi, “Celiskili” Soytar1 Arketipi, “Rahat¢ilik” Kasif
Arketipi, “Inisli Cikisli” Asi Arketipi, “Dogmatik” Bilge Arketipi, “Minimum Diizey”
Vatandas Arketipi ve “Hayalci” Yaraticti Arketipi seklinde yedi farkli arketip
ozelliklerinde toplanmistir. Daha ¢ok elestirel yanlar oldugu g6z Oniine alindiginda bu

faktor “Kasif Vatandas” seklinde adlandirilabilir.

Faktor 4: Dordinct faktér 7 maddeden olusmaktadir. Bu faktorii iki arketip
boyutu meydana getirmektedir. “Romantik”, “Yakin iliski”, “Sevimli”, “Takint1” ve
“Hayat Dolu” ifadeleri ile bes madde Asik Arketipine aittir. “Dogal” ve “lyimserlik”

maddeleri Masum Arketipine aittir. Bu faktor “Masum Asik” seklinde isimlendirilebilir.

Faktor 5: Besinci faktor 5 maddeden olugmaktadir. Bu faktor altinda yer alan bes
ifadenin tamami sihirbaz arketipine aittir. Bu maddeler; “Doniistiiriicti”, “Mucizevi”,
“Sihirbazlik”, “Akicilik” ve “Farkindalik”tir. Bu faktor “Sihirbaz” seklinde
isimlendirilir.

Faktor 6: Altinc1 faktor 5 maddeden olusmaktadir. Bu faktor altinda yer alan bes
ifadenin tamamu asi arketipine aittir. Bunlar; “Limitsiz Ozgiir”, “Skandal”, “Soke

Etme”, “Tabu Deviren” ve “Asi”dir. Bu faktor “Asi” seklinde isimlendirilir.
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Tablo 17: Temel Bilesenler Analizi Sonucunda Elde Edilen Degerler ve Toplam
Aciklanan Varyans Tablosu

o . Rotasyon Sonrasi Faktor
Baslangi¢ Ozdegerleri Baslangl-(; Falaor Yiklemeleri Yuklemeleri
Bilesen . (Extraction Sums of Squared .
(Initial Eigenvalues) . (Rotation Sums of Squared
(Comp Loadings) .
onent) - - oadinge) -
Varyans | Kiimulat Varyans | Kiimulat Varyans | Kiimilat
Toplam ) Toplam ) Toplam .
% if% % if% % if%
1 19,326 | 40,262 | 40,262 | 19,326 | 40,262 | 40,262 | 10,998 | 22,912 | 22,912
2 5113 | 10,652 | 50,913 | 5,113 | 10,652 | 50,913 | 4,675 9,740 | 32,652
3 2,195 4,574 55,487 2,195 4,574 55,487 4,545 9,468 42,120
4 2,010 4,188 | 59,675 | 2,010 4,188 | 59,675 | 4,415 9,198 | 51,318
5 1,411 2,940 | 62,615 | 1,411 2,940 | 62,615 | 3,718 7,746 | 59,064
6 1,189 2,477 | 65,092 | 1,189 2,477 | 65,092 | 2,893 6,028 | 65,092
7 ,959 1,997 | 67,089
8 ,804 1,676 | 68,765
9 ,785 1,636 | 70,401
10 ,750 1,563 | 71,964
11 ,681 1,418 | 73,382
12 ,653 1,361 74,744
13 ,645 1,343 | 76,087
14 ,606 1,263 | 77,350
15 ,572 1,191 78,541
16 ,558 1,163 | 79,704
17 ,511 1,064 | 80,768
18 ,508 1,059 | 81,827
19 AT4 ,987 82,814
20 448 ,934 83,747
21 435 ,906 84,653
22 431 ,899 85,552
23 414 ,862 86,414
24 ,405 ,844 87,258
25 ,389 ,811 88,069
26 ,380 ,791 88,860
27 ,362 ,754 89,613
28 ,346 721 90,334
29 ,336 ,701 91,035
30 ,324 ,675 91,710
31 ,306 ,637 92,347
32 ,292 ,609 92,956
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33 ,285 ,593 93,549
34 ,266 ,554 94,104
35 ,265 ,551 94,655
36 ,256 ,534 95,189
37 ,242 ,505 95,695
38 ,232 ,484 96,179
39 224 ,466 96,645
40 214 ,445 97,001
41 ,210 437 97,527
42 ,201 ,420 97,947
43 ,188 ,392 98,339
44 ,180 ,375 98,714
45 ,167 ,347 99,061
46 ,157 ,328 99,389
47 ,150 ,312 99,700
48 ,144 ,300 | 100,000

Tablo 17°de agiklayici faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin,
dondiirme oncesi ve dondlirme sonrasi toplam agiklanan varyans miktarlar1 verilmistir.
Faktor sayisinin belirlenmesi i¢in 6zdegerlerinin  1’den biiyilkk olma kriteri
kullanilmistir. Ozdegerleri 1°den biiyiik olan toplam alt1 faktér yer almaktadir. Temel
bilesenler analizi sonucunda, degiskenlerin 6 faktor altinda toplandig: tespit edilmistir.
Alt1 faktdr toplam varyansin %65,092°sin1 aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle alti
faktoriin, katilimcilarin otomobil markalarinin arketipsel marka kisiligine yonelik
algilarinin = %65,092’sin1  agikladi@i soylenebilir. Rotasyon sonrasi degiskenlerin
acikladig1 toplam varyansta bir degisiklik olmamistir. Fakat rotasyon sonrasi faktorlerin
acikladig1 varyans miktarlarinin, toplam varyans igerisindeki oranlari de§ismistir.
Dondurme islemi sonucunda birinci faktér %22,912, ikinci faktor %9,740, Ucinci
faktor %9,468, dordincu faktor %9,198, besinci faktor %7,746, altinc1 faktor %6,028

oraninda varyansi aciklamaktadir.

Ik faktoriin yiiksek 6zdeger ve acgiklama oranma sahip olmasi dlgedin tek
boyutluluguna isaret etmektedir. Bu arastirmada olgegin i¢ tutarliligi, Cronbach Alfa
degeri 0,962°dir. Cronbach alfa katsayisinin yiiksek olmasi, faktdr analizi sonuglarinin

alt1 faktor altinda toplanmasina ragmen tim degiskenlerin anlamli bir bigimde faktorler
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altinda toplanmasi ve olusan faktdrlerin teori kisminda belirtilen arketip kisilikleri

6lcmede uygulanabilir bir 6l¢i oldugunun kanit1 seklinde degerlendirilebilir.

Ayrica her bir faktoriin kendi i¢inde i¢ tutarliligi olgiilmistiir. Cronbach Alfa
modeli kullanilarak faktor analizi sonrasi olusan alti boyutun gilivenilirligi test
edilmistir. Faktor analizi sonrasi olusan alti boyutun normal dagilima uygunluk
durumunu belirlemek icin, ¢arpiklik ve basiklik degerleri ile her bir boyutun normalligi

test edilmistir. Sonuglar Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi ve Normal Dagilim

Sonuclar

Carpiklik Basiklik
Cronbach’s Alpha  Sifat Sayisi .
(Skewness) (Kurtosis)
1.Faktor
(Bilge Kahraman) 0,960 17 -1,073 1,489
2.Faktor
(Kral) 0,920 7 -1,119 1,316
3.Faktor
(Kasif Vatandas) 0,857 7 0,571 -0,056
4.Faktor
(Masum Asik) 0,876 7 -0,428 -0,017
5.Faktor
(Sihirbaz) 0,902 5 -0,418 -0,297
6.Faktor
(Asi) 0,878 5 -0,072 -0,638

Her bir faktoriin Cronbach’s Alpha degerinin 0,80’in iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Bilge Kahraman Faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,960; Kral
Faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,920; Kasif Vatandas Faktoriintin degeri 0,857;
Masum Asik Faktoriiniin degeri 0,876; Sihirbaz Faktoriiniin degeri 0,902; Asi
Faktoriiniin degeri 0,878’dir. Guvenilirlik katsayisinin (o) Yylksek olmasi; tim
degiskenlerin anlaml bir bigimde faktorler altinda toplandigini, kendi aralarinda tutarl
oldugu ve olusan faktorlerin teori kisminda belirtilen arketip kisilikleri 6lgmede
uygulanabilir bir 6l¢ii oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonrast olusan boyutlarin
ortalamalarinin carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda yer aldigi icin

normal dagilima uygun oldugu anlasilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
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4.6.4.2. Faktorlerin Otomobil Markas1 Tercihine Goére Tek Faktorli ANOVA
(Varyans Testi) Testi Bulgular:

Katilimeilar tizerinden marka kisiliginin algisi, faktor analizi sonucunda olusan
boyutlarda karsilastirilmasi hedeflenmistir. Bu bagshk altinda; bilge kahraman, kral,
kasif vatandas, masum asik, sihirbaz ve asi faktorleri ortalamalarinin otomobil markasi
tercihine gore karsilastirilmasi yapilmig ve anlamli bir farklilik olup olmadigi tespit

edilmistir. Boyutlarin markalar aras1 anlamli farki test edilmistir.

Tablo 19: Bilge Kahraman i¢in Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

?\Eﬂ;ﬁil N Ortalama Leven_e Test Anov_a Test ngch
Tercihi Sig. Sig. Sig.
Fiat 45 3,806
Mercedes 346 4,292
Toyota 81 3,934 0,014 0,000 0,000
Citroen 19 3,442
Opel 66 4,008

Tablo 19°da Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Bu
durumda ortalamalar arasinda fark olup olmadigina bakilirken Anova’nin F degeri
degil, “Browne-Forsythe” ya da “Welch” testleri baz aliir. Grup varyanslarinin
homojen olmadigi ve orneklemin esit olmadigi durumlarda hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu anlamak i¢in Dunnett’s C testi kullanilir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:
233; Can, 2014: 149-152). Welch testine gore bilge kahraman faktorii algist agisindan
otomobil markalar1 tercihleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir faklilik oldugu
sOylenebilir (p< 0,05). Katilimeilarin otomobil markasi tercihine gore, bilge kahraman

boyutu algis1 farklilagsmaktadir.

“Hi: Katilimeilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlamli bir farklilik gdsterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hla: Katilimcilarin bilge kahraman arketipi boyutu algisi otomobil markasi

tercithine gore anlamli bir farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Varyanslarin homojen olmamasi ve grup sayilarinin esit olmamasindan dolay1
bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in veriler Dunnett’s C

analizine tabi tutulmustur.

Tablo 20: Dunnett’s C Testi Sonuglar: / Bilge Kahraman

Otomobil Markasi Otomobil Markasi Ortalama Farklilik
(1) Q) (1-)
Mercedes -0,485"
. Toyota -0,128
Flat Citroen 0,363
Opel -0,202
Fiat 0,485"
Toyota 0,357"
Mercedes Citroen 0,849"
Opel 0,283"
Fiat 0,128
Toyotd Me_rcedes -0,357"
Citroen 0,491
Opel -0,074
Fiat -0,363
Citroen Mercedes -0,849"
Toyota -0,491
Opel -0,566
Fiat 0,202
Mercedes -0,283"
Opel Toyota 0,074
Citroen 0,566

Tablo 20’ye gore Mercedes ile Fiat, Mercedes ile Toyota, Mercedes ile Citroen
ve Mercedes ile Opel markalari tercihi arasinda bilge kahraman boyutu algist agisindan
anlamli bir farklilik vardir. Tablo 19’daki ortalamalara bakildiginda; Mercedes
markasini tercih edenlerin, diger markalar: tercih edenlere gore bilge kahraman boyutu

algis1 daha ytiksektir.



Tablo 21: Kral ig:in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Otomobil
Markast N Ortalama Levesr;e Test Anog/ia Test
Tercihi 9 9
Fiat 45 3,692
Mercedes 346 4,258
Toyota 81 3,890 0,342 0,000
Citroen 19 3,225
Opel 66 3,833
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Tablo 21°de Levene testine gore varyanslar homojendir (p> 0,05). Anova testine

gore kral faktorii algist acisindan otomobil markalari arasinda istatistiki olarak anlamli

bir farklilik oldugu sdylenebilir (p< 0,05). Kral boyutu algis1 otomobil markalarina gore

farklilik gostermektedir.

“Hi: Katilimeilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlamli bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“H1p: Katilimcilarin kral arketipi boyutu algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlamli bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin veriler Scheffe

analizine tabi tutulmustur. Scheffe analizinin seg¢iminin nedeni; grup sayilarmin esit

olmamasindan ve varyanslarin homojen olmasindan kaynaklanmaktadir (Can, 2014:

152). Tablo 22’de Scheffe testi ile elde edilen sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 22: Scheffe Testi Sonuglar: / Kral

Otomabil Otomobil Markasi Ortalama Farklilik .
Markast Sig.
(|) (‘J) (I"J)
Mercedes -0,566" 0,001
Fiat prota -0,198 0,770
Citroen 0,466 0,329
Opel -0,141 0,932
Fiat 0,566" 0,001
Toyota 0,367 0,007
Mercedes Citroen 1,032 0,000
Opel 0,425" 0,003
Fiat 0,198 0,770
Toyota Me_rcedes —0,367** 0,007
Citroen 0,665 0,030
Opel 0,057 0,996
Fiat -0,466 0,329
Citroen Mercedes —1,032: 0,000
Toyota -0,665 0,030
Opel -0,607 0,071
Fiat 0,141 0,932
Mercedes -0,425" 0,003
Opel Toyota -0,057 0,996
Citroen 0,607 0,071

Tablo 22’ye gore Mercedes ile Fiat, Mercedes ile Toyota, Mercedes ile Citroen,
Mercedes ile Opel, Toyota ile Citroen markalari tercihi arasinda kral boyutu algisi
acisindan anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p< 0,05). Tablo 21’deki ortalamalara
bakildiginda Citroen markasini tercih edenlerin diger markalari tercih edenlere gore kral
boyutu algisinin daha diisiik oldugu sonucuna varilmaktadir. Mercedes markasini tercih
edenler, diger markalari tercih edenlere gore kral boyutunu daha yiiksek algilamaktadir.

Toyota markasinda ise Citroen markasina gore kral arketipi algis1 daha yiiksektir.

Tablo 23: Kasif Vatandas icin Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

?\}I(;;T((;Zil N Ortalama Leveqe Test Anov_a Test W(?Ich
Tercihi Sig. Sig. Sig.
Fiat 45 3,123
Mercedes 346 2,646
Toyota 81 2,904 0,029 0,008 0,013
Citroen 19 2,699

Opel 66 2,679
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Tablo 23’te Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Welch
testine gore kasif vatandag faktorii algisi acisindan otomobil markalari tercihleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir faklilik oldugu séylenebilir (p< 0,05).

“Hi: Katilimcilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlamli bir farklilik gdsterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hlc;: Katilimcilarin kasif vatandas arketipi boyutu algist otomobil markasi

tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin verilere Dunnett’s C

analizi uygulanmstir.

Tablo 24: Dunnett’s C Testi Sonuglar: / Kasif Vatandas

Otomobil Markasi Otomobil Markasi Ortalama Farklilik
(1) () (1-)
Mercedes 0,477"
. Toyota 0,219
o Citroen 0,424
Opel 0,444
Fiat -0,477"
Toyota -0,258
MeggEgies Citroen 20,052
Opel -0,033
Fiat -0,219
Toyota Me_rcedes 0,258
Citroen 0,205
Opel 0,225
Fiat -0,424
Citroen Mercedes 0,052
Toyota -0,205
Opel 0,019
Fiat -0,444
Mercedes 0,033
Opel Toyota -0,225
Citroen -0,019

Tablo 24’e gore Fiat ile Mercedes marka tercihi arasinda kasif vatandas boyutu
algis1 agisindan anlamli bir farklilik vardir. Tablo 23’teki ortalamalara bakildiginda; Fiat
markasini tercih edenlerin, Mercedes markasini tercih edenlere gore kasif vatandas

boyutu algisinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 25: Masum Asik I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA)

?J;Tg;il N Ortalama Lever}e Test Anov_a Test ngch
Tercihi Sig. Sig. Sig.
Fiat 45 3,822
Mercedes 346 3,524
Toyota 81 3,663 0,040 0,185 0,142
Citroen 19 3,518
Opel 66 3,590

Tablo 25°te Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Welch
testine gére masum agsik faktorii algisi agisindan otomobil markalar: tercihleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir faklilik yoktur (p> 0,05). “Masum asik” boyutunda
markalar arasinda anlamli bir fark olmadig1 diger bir ifadeyle; markalarin bu boyutta

birbirinden farklilasmadigi sonucuna varilmistir.

“Hy: Katilimeilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlamli bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hlg: Katilmeilarin masum asik arketipi boyutu algis1 otomobil markasi

tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 26: Sihirbaz icin Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA)

Otomobil
Markasi N Ortalama Lever!e Test Anov.a Test
Tercihi Sig. Sig.
Fiat 45 3,564
Mercedes 346 3,610
Toyota 81 3,400 0,214 0,191
Citroen 19 3,157
Opel 66 3,478

Tablo 26°da Levene testine gore varyanslar homojendir (p> 0,05). Anova testine
gore sihirbaz faktorii algist agisindan otomobil markalari arasinda istatistiki olarak

anlaml bir farklilik yoktur (p> 0,05). “Sihirbaz” boyutunda markalar arasinda anlamli
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bir fark olmadig1 diger bir ifadeyle; markalarin bu boyutta birbirinden farklilasmadigi

sonucuna varilmistir.

“Hi: Katilimcilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlaml bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“H1e: Katilimcilarin sihirbaz arketipi boyutu algist otomobil markasi tercihine

gore anlamli bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 27: Asi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

?\Eﬂ(ﬁil N Ortalama Leven_e Test Anov_a Test ngch
Nhihi Sig. Sig. Sig.
Fiat 45 3,137
Mercedes 346 3,313
Toyota 81 3,143 0,009 0,153 0,117
Citroen 19 2,894
Opel 66 3,072

Tablo 27°de Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Welch
testine gore asi faktorii algisi agisindan otomobil markalari tercihleri arasinda istatistiki
olarak anlaml1 bir faklilik yoktur (p> 0,05). “Asi” boyutunda markalar arasinda anlaml
bir fark olmadig: diger bir ifadeyle; markalarin bu boyutta birbirinden farklilagsmadigi

sonucuna varilmistir.

“Hi: Katilimeilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore

anlamli bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“H1s: Katilimcilarin asi arketipi boyutu algist otomobil markasi tercihine gore

anlaml bir farklilik gdsterir.” Arastirma hipotezi reddedilmistir.
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4.6.5. Katihmcilarin Otomobil Markasi Tercihine Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda katilimecilarin otomobil markasi tercihi agisindan cinsiyet,

medeni durum degiskenleri

ve otomobil sahipligi durumu Ki-Kare testi ile

incelenmistir.

Tablo 28: Cinsiyet Degiskeni Ile Otomobil Markas: Tercihi Arasindaki Iliskinin

Ki-Kare Analizi
Durumlar
Gecerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Cinsiyet * Otomobil
y o 557 100,0% 0 0,0% 557 100,0%
Markasi Tercihi
(Cinsiyet * Otomobil Markasi Tercihi) Capraz Tablosu
Otomobil Markasi Tercihi Toplam
Fiat Mercedes | Toyota Citroen Opel
Say1 27 199 36 8 43 313
Kadin
% 8,6% 63,6% 11,5% 2,6% 13,7% 100,0%
Say1 18 147 45 11 23 244
Erkek
% 7,4% 60,2% 18,4% 4,5% 9,4% 100,0%
Say1 45 346 81 19 66 557
Toplam
% 8,1% 62,1% 14,5% 3,4% 11,8% 100,0%
Ki-Kare Testi
Deger Serbestlik Derecesi p
Pearson Chi-Square 8,7362 4 ,068
Likelihood Ratio 8,722 4 ,068
Linear-by-Linear Association 0,008 1 ,928
N of Valid Cases 557
a. 0 hiicrede (0,0%) 5°ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum say1 8,32.
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Katilimeilarin otomobil markas: tercihi ile cinsiyetleri arasinda herhangi bir
iliskinin varliginin s6z konusu olup olmadigini incelemeye yonelik; Ho ve Ha hipotezleri
olusturulup, iki kategorik degisken arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini,
degiskenlerin birbirinden bagimsiz olup olmadigini ya da bir degiskene ait verinin diger
degiskenin farkli kategorilerine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini analiz
eden Ki-Kare testi uygulanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 246). Ki-Kare testi
yapilabilmesi kosulu olarak; serbestlik derecesinin 1’den biiyiik oldugu durumlarda,
capraz tablodaki toplam hiicre sayisinin %20’sinden fazlasinda 5’ten kiiciik frekans olup
olmadigina bakilmakta ve bu degerin %20’yi asmamas1 durumunda anlamli bir Ki-Kare
testi yapilabilmektedir. Diger bir ifadeyle; hiicrelerin %80’inde, beklenen deger 5 ve
tizerinde olmalidir (Can, 2014: 324).

HO: Cinsiyet degiskeni ile otomobil markas1 tercihi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 28’de yer alan cinsiyet degiskeni ile otomobil marka tercihi arasindaki
iliskiyi 6l¢mek {izere yapilan Ki-Kare testi sonucunda; beklenen degeri 5’in altinda olan
hiicre sayis1 olmadigi, en diisiik beklenen degerin 8,32 olarak gerceklestigi tespit
edilmistir. Bu durumda hipotezler Ki-Kare testine uygun bulunmustur. Hipotezin
iliskisine yonelik yapilan Ki-Kare testinden elde edilen degerler (¥34)= 8,736, p> 0,05)
oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilir. Boylece otomobil markasi tercihi, cinsiyete gore
degiskenlik gostermemektedir. Cinsiyet ile otomobil marka tercihi arasinda anlamli bir

iligki yoktur.

Cinsiyet degiskenine gore otomobil markasi tercihi dagilimlarinin da yer aldig
Tablo 28’e¢ gore; kadinlarin %63,6’sinin Mercedes markasini, %13,7’sinin  Opel
markasini, %11,5’inin Toyota markasini, %8,6’sinin Fiat markasini, %2,6’sinin ise
Citroen markasini tercih ettigi goriilmektedir. Erkeklerin ise %60,2’sinin Mercedes
markasini, %18,4’linlin Toyota markasini, %9,4’liniin Opel markasini, %7,4 {iniin Fiat

markasini, %4,5’inin Citroen markasini tercih ettigi gorilmektedir.
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Tablo 29: Medeni Durum fle Otomobil Markasi Tercihi Arasindaki iliskinin Ki-

Kare Analizi
Durumlar
Gecerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yizde
Medeni Durum *
Otomobil Markasi 557 100,0% 0 0,0% 557 100,0%
Tercihi

(Medeni Durum * Otomobil Markasi Tercihi) Capraz Tablosu

Otomobil Markas1 Tercihi Toplam
Fiat Mercedes | Toyota Citroen Opel
Evii Say1 15 162 50 9 30 266
% 5,6% 60,9% 18,8% 3,4% 11,3% 100,0%
Say1 30 184 31 10 36 291
Bekar
% 10,3% 63,2% 10,7% 3,4% 12,4% 100,0%
Say1 45 346 81 19 66 557
Toplam
% 8,1% 62,1% 14,5% 3,4% 11,8% 100,0%
Ki-Kare Testi
Deger Serbestlik Derecesi p
Pearson Chi-Square 10,3522 4 ,035
Likelihood Ratio 10,472 4 ,033
Linear-by-Linear Association 1,036 1 ,309
N of Valid Cases 557

a. 0 hiicrede (0,0%) 5°ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum say1 9,07.
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HO: Medeni durum ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 29°da yer alan medeni durum degiskeni ile otomobil marka tercihi
arasindaki iliskiyi 6lgmek iizere yapilan Ki-Kare testi sonucunda; beklenen degeri 5’in
altinda olan hiicre sayis1 olmadigi, en diisiik beklenen degerin 9,07 olarak gerceklestigi
tespit edilmistir. Bu durumda hipotezler Ki-Kare testine uygun bulunmustur. Hipotezin
iligkisine yonelik yapilan Ki-Kare testinden elde edilen degerler (y*@4)= 10,352, p< 0,05)
oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir. Béylece otomobil markas1 tercihi, medeni duruma
gore degiskenlik gostermektedir. Medeni durum ile otomobil marka tercihi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Medeni durum degiskenine gore otomobil markasi tercihi dagilimlarinin da yer
aldig1 Tablo 29’a goOre; evli olan katilimcilarin %60,9’unun Mercedes markasini,
%18,8’inin Toyota markasini, %11,3’tinlin Opel markasini, %5,6’sinin Fiat markasini,
%3,4’tniin Citroen markasimni tercih ettigi goriilmektedir. Bekarlarin %63,2’sinin
Mercedes markasini, %12,4’Uniin Opel markasini, %10,7’sinin Toyota markasini,

%10,3’linilin Fiat markasini, %3,4’linlin Citroen markasini tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 30: Otomobil Sahipligi Ile Otomobil Markasi Tercihi Arasindaki liskinin

Ki-Kare Analizi
Durumlar
Gecerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yizde
Otomobil Sahipligi *
Otomobil Markasi 557 100,0% 0 0,0% 557 100,0%
Tercihi

(Otomobil Sahipligi * Otomobil Markasi Tercihi) Capraz Tablosu

Otomobil Markas1 Tercihi Toplam
Fiat Mercedes | Toyota Citroen Opel
Say1 21 213 67 12 45 358
Evet
% 5,9% 59,5% 18,7% 3,4% 12,6% 100,0%
Say1 24 133 14 7 21 199
Hayir
% 12,1% 66,8% 7,0% 3,5% 10,6% 100,0%
Say1 45 346 81 19 66 557
Toplam
% 8,1% 62,1% 14,5% 3,4% 11,8% 100,0%
Ki-Kare Testi
Deger Serbestlik Derecesi p
Pearson Chi-Square 19,6312 4 ,001
Likelihood Ratio 20,814 4 ,000
Linear-by-Linear Association 5,970 1 ,015
N of Valid Cases 557

a. 0 hiicrede (0,0%) 5°ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum say1 6,79.
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HO: Otomobil sahipligi ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 30°da yer alan otomobil sahipligi durumu ile otomobil marka tercihi
arasindaki iliskiyi 6lgmek iizere yapilan Ki-Kare testi sonucunda; beklenen degeri 5’in
altinda olan hiicre sayis1 olmadigi, en diisiik beklenen degerin 6,79 olarak gerceklestigi
tespit edilmistir. Bu durumda hipotezler Ki-Kare testine uygun bulunmustur. Hipotezin
iligkisine yonelik yapilan Ki-Kare testinden elde edilen degerler (%)= 19,631, p< 0,05)
oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir. BOylece otomobil markasi tercihi, otomobil
sahipligine gore degiskenlik gostermektedir. Otomobil sahipligi ile otomobil marka

tercihi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Otomobil sahipligine gére otomobil markasi tercihi dagilimlarinin da yer aldig
Tablo 30’a gore; otomobil sahibi olan katilimcilarin %59,5’inin Mercedes markasini,
%18,7’sinin Toyota markasini, %12,6’sinin Opel markasini, %5,9’unun Fiat markasini,
%3,4’tintin Citroen markasini tercih ettigi goriilmektedir. Otomobil sahibi olmayan
katilimcilarin %66,8’inin Mercedes markasini, %12,1’inin Fiat markasini, %10,6’sinin
Opel markasini, %7’sinin Toyota markasini, %3,5’inin Citroen markasini tercih ettigi

gorulmektedir.
4.6.6. Hipotez Testleri Sonuclari

Tablo 31°’de arastirma sonucunda elde edilen hipotez testleri sonucu yer
almaktadir. Sonuclara gore; katilimcilarin bilge kahraman, kral ve kasif vatandag
arketipi boyutlar1 algis1 otomobil markas: tercihine gore anlamli bir farklilik gdsterir
hipotezleri kabul edilmis, katilimcilarin masum agsik, sihirbaz ve asi arketipi boyutlari
algis1 otomobil markas:1 tercihine gore anlamli bir farklilhik gosterir hipotezleri
reddedilmistir. Cinsiyet ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski vardir hipotezi reddedilmis, medeni durum ve otomobil sahipligi ile otomobil
markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezleri kabul

edilmistir.
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Tablo 31: Hipotez Sonuglari

Hipotezler Kabul Red

H1.: Katilimeilarin bilge kahraman arketipi boyutu algis1 otomobil
markasi tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir. \/

H1p: Katilimcilarin kral arketipi boyutu algisi otomobil markasi \/
tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir.
H1.: Katilimcilarin kasif vatandas arketipi boyutu algisi otomobil \/
markasi tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir.

H14: Katilmcilarin masum asik arketipi boyutu algisi otomobil
markasi tercihine gore anlamli bir farklilik gdsterir.

H1.: Katilimcilarin sihirbaz arketipi boyutu algist otomobil markasi
tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir.

H1ls: Katilimecilarin asi arketipi boyutu algist otomobil markasi
tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir.

H2: Cinsiyet ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligki vardir.

2L | | 2| <

H3: Medeni durum ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel \/
olarak anlamli bir iligki vardir.

H4: Otomobil sahipligi ile otomobil markasi tercihi arasinda \/
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

4.6.7. Resim Cagrisinu Analizine iliskin Bulgular

Anket formunda, 12 arketip kisilik birer resimle ifade edilerek katilimcilarin
anketin basinda se¢mis olduklar1 markaya uygun olan kisiligi isaretlemeleri istenmistir.
Boylece dogrudan bir kisilik se¢cimi olmasi durumunda hangi kisiligin 6ne ¢ikacagi
arastirilmistir. Faktor analizi sonucunda algilanan kisilikler ile resim ¢agrisimlarinin
uyumlu olup olmadigi incelenmistir. Cikan sonuglarin faktor analizi ile uyumu, analizin

saglama yontemi seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 32°de tum markalar igin ve ayr1 ayri bes markanin resim ¢agrisimi analizi

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 32: Resim Cagrisimlarinin Otomobil Markalarina Gore Capraz Tablosu

Otomobil Markasi
Toplam
Fiat Mercedes | Toyota | Citroen Opel
N 4 26 13 2 4 49
Bilge
% 8,9% 7,5% 16,0% 10,5% 6,1% 8,8%
N 8 223 8 1 11 251
Kral
% 17,8% 64,5% 9,9% 5,3% 16,7% 45,1%
N 1 2 11 0 0 14
Bakici
% 2,2% 0,6% 13,6% 0,0% 0,0% 2,5%
N 2 1 3 2 4 12
Masum
R % 4,4% 0,3% 3,7% 10,5% 6,1% 2,2%
E N 4 7 10 5 7 33
S Kasif
I % 8,9% 2,0% 12,3% | 26,3% 10,6% 5,9%
M N 2 9 1 2 1 15
Asi
2 % 4,4% 2,6% 1,2% 10,5% 1,5% 2, 7%
G N 5 6 0 2 3 16
R Aslk
I % 11,1% 1,7% 0,0% 10,5% 4,5% 2,9%
S N 0 1 1 0 0 2
| Soytar1
M % 0,0% 0,3% 1,2% 0,0% 0,0% 0,4%
' N N 1 2 0 0 1 4
Sihirbaz
% 2,2% 0,6% 0,0% 0,0% 1,5% 0,7%
N 8 2 13 4 11 38
Vatandas
% 17,8% 0,6% 16,0% 21,1% 16,7% 6,8%
N 3 20 11 0 10 44
Savas¢i
% 6,7% 5,8% 13,6% 0,0% 15,2% 7,9%
N 7 47 10 1 14 79
Yaratici
% 15,6% 13,6% 12,3% 5,3% 21,2% | 14,2%
N 45 346 81 19 66 557
Toplam
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tiim markalarin resim ¢agrisimlart degerlendirildiginde en fazla tercih edilenin
%45,1 ile kral arketipi oldugu goriilmektedir. Bunun ardindan %14,2 ile yaratict
arketipi 6n plana ¢ikmaktadir. Daha sonra %8,8 ile bilge ve %7,9 ile savase¢i (kahraman)
arketipi yer almaktadir. Bunun ardindan %6,8 ile vatandas ve %S5,9 ile kasif arketipi

tercih edilmistir.

Katilimcilardan arketip kisilikleri temsil eden 12 resim arasindan anket
formunun basinda belirttikleri markay1 temsil eden resmi segcmeleri istenmesi ile olusan
sonuclar ile faktor analizi sonuglar1 karsilastirtlmistir. Bu dogrultuda faktor analizi ile
uyumlu olan sonuglar sunlardir: En fazla tercih edilen “Kral” arketipi tek basini bir
boyut olusturarak ikinci boyut olarak degerlendirilmistir. Genel degerlendirme
kapsaminda yakin ve yiiksek degerler alan bilge ve savasgi arketipi faktor analizi
sonucunda ortaya c¢ikan “Bilge Kahraman” boyutuyla benzer oldugu sonucuna
ulagilabilir. Genel dagilimda bir diger yiiksek degere sahip kasif ve vatandas arketipleri
de faktor analizi sonucunda belirlenen “Kasif Vatandas” boyutu ile uyumludur. Faktor
analizi ile benzerlik gdstermeyen sonuglar ise “Masum Agik”, “Sihirbaz” ve “Asi”
boyutlart belirlenmesine ragmen resim tercihi ile masum %2,2, asik %2.9, sihirbaz
%0,7 ve asi %2,7 degerine sahiptir. Degerlendirme sonucunda biiyiik oranda, faktor
analizi sonuglar1 ile resim cagrisimi sonuglarinin benzer olmasi ile katilimcilar
tarafindan otomobil markalarinin arketip kisiliklerinin algilandig1 ve algilarimin tutarh

oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin tercihleri agisindan ayri ayri her bir markanin resim ¢agristmina

gore analizleri yapilmistir. Tablo 32’ye gore:

Mercedes markasinin resim gagrisimi sonuglarina bakildiginda; Mercedes
markasini segen 346 katilimcinin, 2231 %64,5 ile kral arketipini temsil eden resmi
se¢mistir. Daha sonra yaratici arketipi 47 kisi tarafindan tercih edilmis ve %13,6 ile
ikinci olarak en ¢ok tercih edilen resim olmustur. Ugiincii sirada; 26 kisi tarafindan
tercih edilen %7,5 ile bilge, dordlnci olarak da 20 kisinin sectigi ve %5,8 ile savasgi

arketipi yer almaktadir.

Toyota markasinin resim ¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Toyota markasini
secen 81 katilimcinin en fazla bilge ve vatandas arketipine yogunlastigi goriilmektedir.

Bilge ve vatandas arketipi %16 ile esit ve en yiiksek degere sahiptir. Daha sonra ikinci
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olarak en yiiksek degeri alan; 11 kisinin %13,6 ile tercih ettigi bakici ve savasei
(kahraman) arketipini ifade eden resimler olmustur. Ugiincii sirada %12,3 kasif ve
yaratici esit deger almistir. Dordiincii olarak da 8 kisinin %9,9 ile kral arketipinin tercih
edildigi tespit edilmistir. Sonuglarin genel olarak birbirine yakin ve ikiser arketipin ayni

degeri aldig1 goriilmektedir.

Opel markasinin resim ¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Opel markasini secen
66 katilimcimin 14’tnin %21,2 ile en fazla yaratici arketipini tercih ettigi
goriilmektedir. ikinci olarak kral ve vatandas arketipi %16,7 ile esit degere sahiptir.
Daha sonra {igiincii sirada 10 kisinin tercih ettigi %15,2 ile savas¢i (kahraman) arketipi,

dordiincii sirada 7 kisinin tercih ettigi %10,6 kasif arketipi yer almaktadir.

Fiat markasinin resim gagrisimi sonuglarina bakildiginda; Fiat markasini secen
45 katilimcinin en fazla kral ve vatandas arketipine yogunlastig1 goriilmektedir. Kral ve
vatandas arketipi %17,8 ile esit ve en yiiksek degere sahiptir. Daha sonra ikinci olarak
en yiiksek degeri alan %15,6 ile yaratici arketipidir. Ugiincii sirada %11,1 ile asik
arketipi yer almaktadir. Dordiincii olarak da %8,9 ile bilge ve kasif arketipleri esit
olarak tercih edildigi tespit edilmistir.

Citroen markasinin resim ¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Citroen markasini
secen 19 katilimcinin en fazla yogunlastigi arketip olarak %26,3 ile kasif arketipinin 6n
plana ¢ikt1f1 goriilmektedir. Ikinci sirada %21,1 degerini alan vatandas arketipi yer
almaktadir. Uciincii olarak dort arketip esit deger almistir. Bunlar %10,5 ile bilge,
masum, asi ve asik arketipidir. Son olarak da kral ve yaratic1 arketipleri %35,3 ile esit

olarak tercih edilen arketipler olmustur.
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SONUC

Marka; bir isletmeyi, iirin veya hizmeti tanitan, tanimlayan, onu rakiplerinden
ayiran, tiiketici algisinda farklilastiran bir isim, isaret, sembol ve tiim bu unsurlarin
birlesimidir. Markalar tiiketiciler ile duygusal bag kurar, tiiketiciye verilmis bir s6z bir
vaaddir. Marka kisiligi ise 6ziinde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip
olabilmesidir. Markalar da insanlar gibi duygulara, izlenimlere, degerlere sahiptir.
Boylece markalar sahip olduklar1 kisilikler ile tiiketicilerle daha kolay iletisim
kurabilmekte, duygusal baglar olusturabilmektedir. Tiiketiciler kendi kisiligi ile ya da
olmak istedigi kisilik 6zellikleriyle 6zdeslestirdigi markalara kars1 daha kolay yakinlik,
empati, baglilik, sempati gibi duygular gelistirebilmektedir.

Marka iiriinleri farklilastirir, marka kisiligi de; her bir insam kisilik 6zellikleri
diger insanlardan ayirdigr gibi, markalar1 birbirinden farklilastirir. Glintimiizde
markalar1 sadece fiziksel, fonksiyonel ozellikleri ile farklilagtirmanin yeterli olmamasi
ile birlikte marka kisiligi olgusunun 6nemi artmistir. Tiiketiciye bir anlam, deger sunma,
tilkketici algisinda farklilasma istegi psikoloji alanina, psikoloji teorilerine yonelmeye
neden olmustur. Psikoloji bilimine gore, insan davranislarinda rastgelelik ve sebepsizlik
yoktur, her davranisin bir nedeni ve sonucu vardir. Ayrica psikolojik agidan insanlar her
zaman akilc1 davranmaz. Bylece bazi davraniglariin altinda yatan sebepler bilingdist
faktorlerle agiklanmaktadir. Tiiketici davranislart acisindan da tiiketicilerin algilarini,
duygularini etkileyen ve sonunda onlar1 davranisa yonlendiren, farkina varilamayan
etkiler bilingdis1 nedenlerle agiklanmaktadir. Mark ve Pearson da psikolojideki C.
Jung’un arketip yaklasimimni marka kisiliklerine, tiiketici motivasyonlarina
uygulamiglardir. Arketip kavrami, kalitsal ve kiiltiirel temel kisilikler olarak
aciklanmaktadir. Kisinin i¢inde tasidig1 ana eylem semalaridir. Her insanda var olan
bireysel kisiliklerin gelisimine katki yapan, tiim duygu, diisiince ve davranislar tizerinde
etkisi olan ilk tip kisiliklerdir. Arketipler tiiketicilere tanidik gelen unsurlar olduklari
icin marka iletisimi ¢alismalariyla, digsal wuyaranlar ile bir butlin olarak
desteklendiklerinde daha kolay ortaya cikabilmektedir. Bu uyaranlar; arketip imgeleri,
fikir ve davraniglar1 harekete gecirir. Markalar tiiketicileriyle kalic1 baglar olusturmak,
onlar1 yonlendirmek igin markalarina kisilik 6zellikleri yiiklerken bilingdisinda yer alan

arketip kisiliklere yer verebilir. Bunu da yaparken; tiiketicilerin algilarinda netlik
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olusturmak, algi karigikliklarini 6nlemek igin, marka yonetimi stratejilerinde marka

iletisimi ¢aligmalarinda tutarlilik ve siireklilik saglanmasi gerekmektedir.

Tezin genel amaci otomobil markalarmin kisiliklerini arketipler baglaminda
incelemektir. Katilimcilarin otomobil marka kisiliklerine yonelik algilarinin incelenmesi
amaglanmistir. Arketip kavraminin gecmisi Jung’un (1959) ¢alismalarina dayanmakla
birlikte kavramin marka kisiligi alanindaki teori ve arastirmalara konu olmasi
uluslararasi ve ulusal diizeyde yeni sayilmaktadir. Alan literatiriinde arketiplerin marka
kisiligi cercevesinde incelendigi calismalar: Sener (2015), Ayberk (2014), Yakin
(2013), Roberts (2010), Bastiirk (2009), Mark ve Pearson (2001)’dir. Bastiirk (2009)
spor ayakkabi markalarini arketipsel marka kisiligi baglaminda incelemistir. Bastiirk
(2009) tiim markalarin degerlendirilmesiyle olusan arketip boyutlarini; “masum
kahraman, tutkulu kasif, kral-kralige, yaratici ve asi” olarak bulgulamistir. Faber ve
Mayer (2009), arastirmalarinda film, miizik ve sanat dallarindaki arketipleri belirlemeye
calismisglardir. Roberts (2010) ise Faber ve Mayer’in gelistirdigi modelden
faydalanarak, belirli tek bir sektér ya da marka belirlemeden {iriin gruplari bazinda
markalarin  arketipsel algisint  logolar iizerinden Ol¢miistiir. Roberts (2010),
arastirmasinda marka kisilik arketiplerinin logolar araciligi ile iletilebilecegi sonucuna
varmigtir. Yakin ve Ay (2012), ¢alismalarinda otomobil, giyim ve teknoloji Urln
siniflar1  dahilinde markalarin  reklamlarinda yer alan arketiplerin algisim
arastirmiglardir. Yakin ve Ay (2012) calismalarinda sonu¢ olarak; otomobil (rlin
sinifinda sirasiyla yaratici, kral, siradan adam ve asi arketiplerini en ¢ok tercih edilen
arketipler olarak tespit etmislerdir. Otomobil iiriin sinifinda olusan arketipler bu tez
calismasinda olusan boyutlarla ve arketip kisilikler ile benzerlik gostermektedir. Ayrica
Yakin ve Ay (2012), giyim smifi i¢in; asi ve asik, teknoloji smifi i¢in; yaratict ve
siradan adam arketiplerini en sik algilanan olarak belirlemislerdir. Yakin (2013),
uluslararast havayolu markalarinin reklam filmlerinde marka kisiligi gelistirmek
amaciyla kullandiklart kisilik arketiplerini belirlemistir. Ayberk (2014), Mavi Jeans
markasimin reklam videolarmin marka kisiliginde arketip kullaniminin ¢dzlmlemesini
gerceklestirmistir. Sener (2015), farkli sektorlerden televizyon reklamlarindaki hikaye
karakterlerini arketipler baglaminda incelemistir. Markalarin belirli arketipsel 6zellikleri
temsil ettigini ve yansittiklart arketipsel marka kisiliginin Tirkiye’deki tiiketiciler

tarafindan algilandigin1 bulgulamislardir.



190

Bu baglamda bu tez c¢aligmasinin konusu; otomobil markalarinin tiiketiciler
tarafindan hangi marka arketip kisilikleri ile algilandiginin tespit edilmesidir. Arketipsel
marka Kkisiligi Ol¢egi ile otomobil markalarimin kisilik algilarmin ve tlketicilerin
otomobil markalarina atfettigi  kisilik 6zelliklerinin ve boyutlarinin  ortaya
cikartilmasidir. Arketip konusu {izerinde ¢ok c¢alisiilmamis bir konudur. Bu ylizden bu
konu literatiirdeki 6zgiin bir ¢aligma olmasi kapsaminda 6nemlidir. Calismanin temel
amaci; otomobil markalarinda tiiketicilerin arketipsel marka kisiligi algisini
belirlemektir. Marka kisiligi algisinin otomobil markalar1 temelinde farklilagip
farklilagsmadigini ortaya koymaktir. Calismanin literatiir kisminda marka, marka kisiligi
cergevesinde kisilik, marka kisiligi ve arketip yaklasimi detayli bi¢imde ele alinmistir.
Uygulama kisminda ise ¢alisma, Antalya ilinde ikamet eden katilimcilara online anket
yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Katilimecilarin demografik 6zelliklerinin
betimsel istatistik kapsaminda frekans analizleri, arketipsel marka kisiliginin boyutlarini
O0lemek icin kullanilan degiskenlerin 5°li likert Olgekli goriis bildiren ifadeler igin
frekans analizleri; ortalamalari, standart sapmalari, varyans degerleri hesaplanmistir.
Arketipsel marka kisiligi 6l¢eginin; agiklayici faktor analizi, alg1 farkliliklarina yonelik
Anova testi, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile otomobil markasi tercihi arasindaki
iliskiyi ortaya koymak ic¢in Ki-Kare testi ve resim tercihi ifadesi i¢in capraz tablo

yardimiyla resim ¢agrisimi analizi yapilmistir.

Calisma; Fiat, Mercedes, Toyota, Citroen ve Opel otomobil markalarinin
arketipsel kisiliklerinin arastirilmasi seklinde yiirtitiilmistiir. Katilimeilarin biiyiik bir
cogunlugu, 346 kisi Mercedes markasini tercih etmistir. Daha sonra sirasiyla
katilimcilarin 81’1 Toyota markasini, 66’s1 Opel markasini, 45’1 Fiat markasini, 19’u

Citroen markasini tercih etmistir.

Anket formunun ikinci boliminde yer alan arketipsel marka kisiligi 6lgegi; 74
ifade ve 12 boyuttan olugmaktadir. Uygulanan faktor analizi islemleri sonucunda toplam
26 yargi analiz disina ¢ikarilmigtir. Sonugta, 48 maddelik 6lgegin 6 faktorlii bir yapida
oldugu, faktorlerin toplam varyansin %65,092’sini acikladig tespit edilmistir.

Marka kisiligi arketip boyutlari; otomobil markalar1 kapsaminda uygulanan
aciklayic1 faktor analizi sonucunda 6 ana faktor altinda toplanmistir. Boylece

tiketicilerin, otomobil marka arketip kisiliklerine karsi algilarinin boyutlar1 ortaya
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konulmustur. Otomobil markalarinda marka ayirimi yapmaksizin otomobillerde 6ne
cikan arketipler tespit edilmistir. Tespit edilen alt1 boyut: “Bilge Kahraman”, “Kral”,
“Kagif Vatandas”, “Masum Asik”, “Sihirbaz” ve “Asi’dir. Arketipsel yaklasimin
Ozelligi olan arketip karakterlerin kendi aralarindaki iliskiler sonucunda kendi icinde
cesitlilik olanagi sunmasi durumu ayrica literatiirde yer alan bilge kahraman, masum
asik gibi uyumlu ve yakin arketiplerin varligi faktor analizi sonucu, otomobil markalari

Uzerindeki bu ¢alismanin boyutlarinda olustugu goriilmektedir.

Anket formunun Uctnci boéliminde, katilimcilarin se¢mis oldugu otomobil
markasini ifade ettigini veya c¢agristirdigini diislindiikleri on iki farkli resimden bir
tanesini tercih ettikleri ifade faktor analizinin saglamasi gibi degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme sonucunun biiyiik oranda faktor analizi sonuglari ile benzerlik gosterdigi
tespit edilmistir. iki analizin genel olarak tutarlilik gdstermesi ile arketiplerin marka
kisiligini yansitmadaki basarisini ortaya koydugu sdylenebilir. Sirasiyla en fazla tercih
edilen; “Kral, Yaratici, Bilge, Kahraman, Vatandas ve Kasif” arketiplerini temsil eden
resimler olmustur. Ayr1 ayr1 her bir markanin resim cagristmina gore katilimcilarin
tercih analizleri sonucunda da; Mercedes markasi %64,5 oram ile “Kral”, Toyota
markas1 %16 ile “Bilge vatandas”, Opel markast %21,2 oraniyla “Yaratic1”, Fiat
markast %17,8 ile “Vatandas kral”, Citroen markas1 %26,3 oraniyla “Kasif” arketipi
oldugu yoniinde sonuglar elde edilmistir. Boylece her bir otomobil markasimnin farkl
arketipler ile algilandigi, farkli arketip kisiliklere sahip oldugu sonucuna varilmigtir.
Ayrica Toyota ve Fiat markalarmin kisiliklerinin, iki arketipin birbiriyle birleserek

katmanli arketiplere donlismesi seklinde olusan kisiliklerde algilandig1 goriilmektedir.

Faktor analiz sonucunda olusan 6 boyutun ortalamast Anova testi ile
katilimcilarin otomobil markasi tercihlerine gore karsilastirilmasi yapilmis ve anlaml
bir farklilik olup olmadig: tespit edilmistir. Analiz sonucunda; Mercedes markasini
tercih edenlerin, diger markalar1 tercih edenlere gore bilge kahraman boyutu algisinin
daha yiiksek oldugu, kral boyutunda en diisiik alginin Citroen markasinda en yiiksek
alginin ise Mercedes markasinda oldugu, Fiat markasini tercih edenlerin kasif vatandas
arketipi boyutu algisinin en yiiksek oldugu tespit edilmis ve masum asik, sihirbaz, asi
boyutlarinda otomobil markalarina gore algi farkliligi olmadig: belirlenmistir. Bu analiz
sonucunda farkli otomobil markasini tercih eden katilimcilarin arketip algisinin farkli

oldugu goriilmiistiir. Otomobil markas1 gruplarinda, arketip kisilik algilar1 farklidir.
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Dolayisiyla markalarin, arketip kisilikleri bazinda birbirinden farkli oldugu, markalarin
birbirinden farklilastigi sonucuna varilabilir. Ayrica Mercedes markasiin belirgin
olarak kral arketipi ile algilanmasi markanin; diger markalara kiyasla daha yiiksek
fiyatl olmasina, statli ve gii¢ gostergesi oldugu yoniindeki marka kisiliginin, tutarh ve

diizenli marka iletisim stratejilerinde basariyla vurgulanmis olmasina baglanabilir.

Katilimcilarin otomobil markasi tercihi ile demografik 6zelliklerinden cinsiyet
ve medeni durum ayrica otomobil sahipligi durumu arasindaki iliskiyi ortaya koymak
icin Ki-Kare analizi yapilmistir. Ki-Kare testi sonucunda; cinsiyet ile otomobil marka
tercihi arasinda anlamli bir iliski olmadigi, medeni durum ve otomobil sahipligi durumu

ile otomobil marka tercihi arasinda anlamli bir iligski oldugu ortaya koyulmustur.

Sonu¢ olarak bu c¢alisma kapsaminda bes otomobil markasinin; marka
kisiliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini, arketipsel marka kisiligini
olusturan boyutlarin neler oldugunu ve arketip kisilikler ile ilgili algilamalarin
markalara gore farklilasip farklilasmadigin tespit etmek amaciyla Antalya ilinde ikamet

eden 557 kisi lizerinde bir arastirma gergeklestirilmistir.

Calisma sonucunda, markalarin farkinda olarak ya da olmayarak belli kisilik
kaliplarinda algilandig1r anlagilmistir. Sonuglara gore, her bir otomobil markasi
tiketiciler tarafindan arketip kisilikler ile algilanmaktadir. Bu ¢alismayla arketiplerin
tiketiciler tarafindan algilanmasi1 ile marka kisiligini yansitmada yeterli oldugu
belirtilebilir. Farkli otomobil markalar1 farkli arketipleri yansitmaktadir ve temsil
etmektedir. Katilimcilar arketip kisiliklerde, markalar arasinda farkli algilara sahiptir,
markalarin arketipsel kisilikleri tiiketici algisinda farklilasmaktadir. BOylece arketip
kisiliklerde, markalar birbirinden farklilagabilmektedir. Arketipler, marka kisiliklerini
ifade etmede, markalar1 birbirinden farklilastirmada ve markalarin kisilik 6zelliklerini
6lcmede kullanislt bir aragtir. Arketip kisilik siniflamasinin markalar i¢in uygun oldugu
ve marka kisiligi 6zelliklerini 6l¢gmek i¢in kullanilabilecegi sonucuna varilmistir. Clnki
tilketiciler tarafindan kolaylikla algilanmakta, tutarli ve belirgin  sonuclara
ulagilabilmektedir. Marka Kisiliklerinin, kisilik arketipleri araciligiyla iletilebilecegi

sonucuna varilmistir.

Markalara kisilik atfetmede arketip yontemi kullaniglt bir yaklasim olmasi ile

marka kisiliginde 6nemli bir yere sahip oldugu belirtilebilir. Marka kisiligi arketipler
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Uzerinden olusturulabilir ve boylece rakiplerden farklilagsma saglanir. Bir isletmenin
markalagmadaki basaris1 sahip oldugu iiriiniin tiiketici goziinde bir kisilik ile
degerlendirilmesine baghdir. Bu agidan temel marka kisiliklerini ifade etmek igin
arketipler kullanigli birer ara¢ olarak degerlendirilebilir. Markalasmada, marka
kisiliginin algilanmasinda arketip yaklasimi onemle iizerinde durulmasi gereken bir
konudur. Isletmeler tarafindan marka kisiligi calismalarinda bilingli ve etkin arketip
kullanimi, amaglarina ulagmalarinda yardimci olacaktir. Markalar se¢mis olduklar
marka kisiliginin daha net ve tutarli olabilmesi i¢in de siirekli bir sekilde her pazarlama
faaliyetinde, marka iletisimi ¢alismasinda arketipsel kisiliklere daha fazla 6nem vererek,

vurgulamalidirlar.

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda yapilacak oneriler tartisilmis ve 6zellikle
bu arastirmanin sirliliklart baz alinarak ileride yapilabilecek c¢aligmalara oOneriler
sunulmustur. Bu dogrultuda bu ve benzeri konularda ileride akademik anlamda
yapilabilecek caligsmalar icin farkli agilardan ¢alismanin yapilmasi onerilebilir. Bunlar;
arketip kisiliklerin farkli sektorlerde iiriin veya marka diizeyinde arastirilmasi seklinde
olabilir. Farkli bir 6rnekleme, farkli bir hedef kitleye uygulanabilir. Bagka bir ilde ya da
bolge bazinda uygulanabilir. Orneklem hacmi arttirilabilir veya farkli bir drnekleme
yontemi kullanilabilir. Nitel arastirma da uygulanarak derinlemesine goriisme
yontemiyle arastirma zenginlestirilebilir. Ayn1 zamanda arastirmacilara; arketiplerin
kiiltiirel kisilikler olmasindan hareketle bu arketiplerin farkli sirket, sektor ve iilke
kiiltiirlerinde nasil ortaya ¢iktigi, farkliliklarin degerlendirilmesi ve karsilagtirmali

analizlerinin yapilmasi onerilebilir.

Elde edilen bulgularin sonuglari dogrultusunda otomobil markalarina 6neriler su
sekilde belirtilebilir. Marka kisiligi stratejilerinde arketiplerin anlam ve igerigini iyi
bilerek bu igeriklere uygun olarak pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda etkili bir bi¢imde
kullanmalar1 Onerilebilir. Markalarina ve amaglarma en uygun arketip kisiliklerin
kullanilmasi 6nerilebilir. Gelistirecekleri marka kisiligi stratejileri agisindan her marka
belirli kisiliklerle algilanmakta ancak Mercedes markasinin diger markalara gére daha
net ve tutarl bir kisilik ile algilandig1 sdylenebilir. Arketiplerin daha ayrmtili kisilik
Ozellikleri tasimasi kapsaminda; arketip karakterler kendi aralarindaki iligkiler ile
birbirleriyle sentezlenerek daha fazla ¢esitlenme, bir arketipin diger arketipler ile

birleserek katmanli arketiplere doniisme 6zelligi diger markalarin arketip kisiliklerinde
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gorilmektedir. Markalarin farklilasabilmesi ve rekabet avantaji saglayabilmesi igin
giicli marka kisilikleri olusturmasi gereklidir. Diger markalar da marka iletisim
calismalarini, reklam kampanyalarini daha fazla duyurarak tiketicilerde daha belirgin
olan tek bir marka kisiligi sunarak, boylece istenilen yonde bir algmmin gelismesi
saglanilabilir. Tek bir arketip kisilik yerine, birden fazla arketip kisilik vurgulanmak
isteniyorsa arketiplerin iceriklerine ve marka amaglarina uygun arketiplerin segilmesi
Onerilebilir. Tiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda biitiinctil bir kisilik algisi
olusturulabilir. Bu sirecte, arketip kisilikler kullanarak marka Kkisiliklerinde derin
anlamlar ile net kisilik algilar1 olusturulabilir. Arketip kisiliklerinden yararlanirken
markalar; rakiplerine, rakiplerinden hangi kisilik ozelliklerinde farklilagsmak
istediklerine ve hedef kitlelerine uygun arketipleri tercih ederek iletisim c¢aligmalarinda
bu yondeki arketip kisilikleri dne ¢ikarabilirler. Isletmelere; marka kisiligi yardimiyla
duygusal degerler ile rakiplerinden farklilasma istedikleri noktada, kisiliklerinde
arketiplere yer verilmesi onerilmektedir. Isletmelere veya marka sahiplerine,
markalagsma stratejileri agisindan marka kisiligi gelistirmede ve pazarlama iletisimi

mesajlarinda arketip kisiliklerin dikkate alinmasi1 gerektigi sdylenebilir.
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EK 1: ANKET FORMU
Degerli Katilimet;

Bu arastirmanin amaci, otomobil markalarmin marka arketip kisilik algilarim
Olgmektir. Anket sorularina verilen cevaplar akademik amaglh kullanilacak olup bagka
bir yerde kullanilmayacaktir, bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Kimliginizi belirten
herhangi bir sey yazmaniza gerek yoktur. Arastirmanin basarisi vereceginiz dogru ve

icten yanitlara baghdir. Calismaya yapmis oldugunuz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Ceyda EREN
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist

Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz: Kadin ()  Erkek ()

2. Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

3. Yasmiz: 18-22yas () 23-28yas () 29-34yas () 35-40yas () 41-46yas ()
47-52yas () 53-58yas () 59-64yas () 65-70yas () 71veiizeriyas ()

4. Ogrenim Durumunuz: Ilkokul () Ortaokul () Lise () Onlisans ()
Lisans () Yuksek Lisans () Doktora ()

5. Mesleginiz: Ogrenci( ) Ev Hanimi( ) Nitelikli  Kamu
Calisani(Akademisyen, Doktor, Ogretmen, Miihendis vb)( ) Ozel Sektor
Calisan1 () Esnaf () Nitelikli Serbest Meslek Erbabi(Avukat, Mali
Miisavir, Doktor, Miihendis vb)( )

Emekli () Kamu Calisani(Memur, Isci vb) () Diger ()

6. Aylik Gelir Durumunuz: 1600TL ve dahaaz() 1601-3600TL ()
3601-5600TL() 5601-7600TL() 7601-9600() 9601TL ve Usti ()

7. Otomobiliniz var mi1?

Evet () Hayir ()
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OTOMOBIL MARKALARININ MARKA KiSILIKLERI

8.Asagidaki markalardan se¢mek istediginiz bir tanesini isaretleyiniz:

Mercedes-BenzTOYOT.

- J5 -—7J 31 7T [ ]

Yukarida segmis oldugunuz markay1 yerine gore insan yerine gore tiriin seklinde diisiinerek asagidaki ifadelere
katilma derecelerinizi, 1-Kesinlikle KatilM1yorum, 2-KatilM1iyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4-Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde isaretleyiniz.

1.Kesinlikle KatilMiyorum

2. KatilMiyorum

3.Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4.Katiliyorum

5.Kesinlikle Katiliyorum

1 | Kendinizi guclu hissettirir.

2 | Etrafina liderlik yapar.

3 | Oyun kurucudur.

4 | Muhtemel hareketleri ayrint1 derecede dnceden planlidir.

5 | Prestijlidir.

6 | Hicbir zaman aksaklik yasatmaz.

7 | Istikrarh bir tarz1 vardir.

8 | Topluma 6rnek olacak faydali isler yapar.

9 | Giiciiniizii maksimum sekilde kontrol edebilmenizi saglar.

10 | Ayrintili islevlerinden dolay1 bazen yavaslik ve hantallik yaratir.
11 | Sizi aninda olmak istediginiz kigiye doniistiiriir.

12 | Kendinizi bir sihirbaz gibi hissettirir.

13 | Tiiketicilerin daha once fark etmedigi konulara dikkat ¢eker.

14 | Hayal ettiginiz her hareketi gerceklestirebileceginizi hissettirir.
15 | Hareketlerinizi akici bir gekilde gerceklestirebileceginiz duygusu yaratir.
16 | Bazi 6zellikleri tiiketicilerde illiizyon ve yanilsama yaratir.

17 | Rahatlik hissi verir.

18 | Siiriis esnasinda saglam ve tehlikelere karsi1 dayaniklidir.

19 | Bazi hareketleri gerceklestirmenize destek olur.

20 | Yolculuk esnasinda bir bebek gibi hissettirir.

21 | Rahatligimz i¢in diger bazi unsurlardan fedakarlikta bulunur.

22 | Sizi rahata alistirmasindan dolay1 bagka bir otomobili denemenize gerek kalmaz.
23 | Kullanim sekli diiz ve pratiktir (Tek islevlidir).

24 | Vaadleri gercekgidir.

25 | Soyledikleri ile sundugu performans tutarlidir.

26 | Takim ruhunu destekler, kendinizi bir takim elemani gibi hissettirir.
27 | Tiketicilerin beklentilerini ancak minimum diizeyde karsilar.

28 | Insanlara yakinlk gdstermede samimidir.

29 | Duygusaldir.

30 | Hayat doludur, kendinizi fikir fikir hissettirir.

31 | Heyecanhdir.

32 | Sevimli Grunler dretir.

33 | Duygusal konulara takintilidir.

34 | Yeni islev ve dzellikler sunmada 6ncilik yapar.

35 | Ozgiir ve bagimsiz bir bireydir.
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36 | Sirekli yeni alanlarda boy gosterir.

37 | Bireysel tercihleri 6nemser.

38 | Hayat1 kesfetmeyi sever.

39 | Bazen iiriin gelistirmede isin kolayina kagar.

40 | Sizi kurallar1 takmayan biri gibi hissettirir.

41 | Tabular yikar.

42 | Davranislarinda hi¢bir sinir tanimaz.

43 | Skandal yaratmayi sever.

44 | Yapt1ig1 ¢ikiglar ile herkesi soke eder.

45 | Faaliyetleri inis ¢ikislidir.

46 | Tarz1 basit ve anlasilirdir.

47 | Guvenilirdir.

48 | lyimserlik yayar.

49 | Mutluluk yayar.

50 | Miisterilerine baglidir, onlar diisiinerek hareket eder.
51 | Nostalji duygusu yasatir.

52 | Dogaldir.

53 | Bazen yapmacik bir iyimserlik yaratir.

54 | Yiiksek diizeyde bilgi ile liretilmistir.

55 | Kullanimi i¢in yol gosterici bilgiler saglar.

56 | Tiiketicileri teknik, saglik vb. bircok konuda bilgilendirir.
57 | Bazi konulardaki bilgisi tek yonlii ve katidir (dogmatiktir).
58 | Kendisini 0n plana ¢ikartmayi sever.

59 | Amacina ulagsmada azimli ve kararlidir.

60 | Cesurdur.

61 | Hareketlerinden yiiksek bir disipline sahip oldugu sezilir.
62 | Bagsarili olmaya odaklanmustir.

63 | Hizli, aktif ve sonug alici sekilde hareket eder.

64 | Enerji doludur.

65 | Hirslidir.

66 | Uriinleri estetik acidan degerlidir, tasarimiyla 6ne ¢ikar.
67 | Uriinleri sanatsal tiriinler gibidir.

68 | Daha 6nce mevcut olmayan deger ve kiiltiirler yaratir.
69 | Bazen hayalperestligi fazlaya kacar.

70 | An’1 yasamaya Onem verir.

71 | Tuketicileri show yaparak kendine ceker.

72 | Eglencelidir.

73 | Komik ve nuktelidir.

74 | Bazen ¢eliskili davraniglar sergiler.
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9.Basta belirtmis oldugunuz otomobil markasini ifade ettigini disiindiigliniiz on iki

farkli resimden bir tanesini isaretleyiniz.

i

Bilge ()

Savasei ()
Asi () Sihirbaz () Vatandas () Asik ()
& S
a _&
Kral ()

Soytari ()

Bakici ()

Yaratici ()
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