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ONSOZ

X ve Y markalarina iliskin marka kisiligi ve kullanic1 imajinin analiz edildigi bu ¢alismanin
hazirlanmasinda yonlendirici ve egitici destegini sonuna kadar 6zenle gosteren, fikirleri ile
tezime biiyiik katki saglayan degerli danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Ozge BARUONU
LATIF e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Hayatima varlig1 ile deger katan ve beni her zaman
her durumda destekleyen, ¢ekirdek ailemizin temel tasi olan sevgili esim Mehmet Sertag
BELET e destegi, anlayisi, sabri, sevgisi ig¢in ¢ok tesekkiir ediyorum. Son olarak ondan
caldigim vakitler ile hazirlamis oldugum tezim i¢in minicik kizim Ece BELET e onu ¢ok

sevdigimi sdylemek istiyorum ve anlayisi i¢in kiigiiciik yliregine tesekkiir ediyorum.

ISTANBUL, May1s 2017 Emel BELET



OZET

Hizli ve siirekli degisim gosteren piyasa dinamikleri nedeniyle firmalar ¢ok fazla rakiple
yarismak zorundadirlar. Uriin 6zelliklerinin teknolojinin gelismesi sayesinde birbirine
benzemesiyle isletmelerin elinde olan en etkili giicleri marka kavramlari olmustur Isletmeler
rakiplerinden ileride olmay1 istemektedirler ve tiiketiciler iizerinde farkliliklarini ortaya
cikarmak istemektedirler. Bu sebeple firmalar farklilastirma ve konumlandirma stratejilerini
sembol, duygu ve diger anlamlara bagl olarak yapilandirilmaya baslamislardir. Markali
tiriinlerin artigina karsin markalarin farkliliklarinin giderek diismesi marka kisiligi kavramini
cok Onemli hale getirmektedir. Markalarin1 insanlarin benimseyecegi kisilikler ile
Ozdestirerek marka ile kullanici arasinda bir bag olusturulmaktadir. Bu Arastirmanin amaci,
ist segmentte en yakin iki rakip marka olan X ve Y markalarinin kullanicilar1 tarafindan
marka kigiliklerinin nasil algilandigini, yani sira kullanict imajlarinin  farklilasip
farklilagsmadigini incelemektir.

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden X ve Y kullanicilari olusturmaktadir.
Calismada zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle olasiliksal olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kota Ornekleme yontemi kullanilmistir. Yiize anket metodu ile veriler toplanmistir.
Arastirma sonucunda X marka kisiliginin en 6nemli boyutunu Samimiyet ve Cosku boyutu
olusturmaktayken Y i¢in marka kisiliginin en Onemli boyutunu, Cosku boyutu
olusturmaktadir. X kullanici imajinda ise 6zerklik, ilgili grubun en 6nemli 6zelligi olmustur.
Y kullanict imajinda ise en 6nemli 6zellik yakin iligki/tistiinliik olmustur. Y’nin marka
kisiliginin sadece diiriist, samimi, ciddi ve lider 6zellikleri X’den anlamli bir sekilde 6n
plandadir, X’in ise orijinallik, nese, arkadas canlisi, cesur, moday1 izleyen, heyecan verici,
esprili, havali, genc, hayalperest, ¢agdas, zeki, teknik, sportif ve batili 6zelliklerinin tiimiinde
Y markasindan anlamli bir sekilde 6n planda oldugu tespit edilmistir. Y markasinin kullanici
imaj1 X kullanict imajima gore ‘’Karsit goriislere saldirir” ve “asagilanirsa, hakaret edilirse
veya hor goriiliirse 6¢ alir” kavramlarinda daha yiiksek puanlar aldigi tespit edilmistir. Elde
edilen bulgularin hem literatiire katki saglayacagi hem de baskin marka kisiliklerinin 6n
plana ¢ikarilmasi ve kullanict imaj1 6zellikleri sayesinde hedef kitleyi daha 1yi analiz ederek
tutundurma faaliyetlerinde kullanilmasiyla marka yonetimleri icin rekabet avantaj
saglayabilecegine inanilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Kullanic1 Imaji, Liiks Tiiketim



ABSTRACT

Firms have to compete with many competitors due to the rapid and constant changes in
market dynamics. Brand concepts have become the most influential powers that are in the
hands of enterprises following the emerging similarities in product characteristics due to the
development of technology. Enterprises want to be ahead of their competitors and assert
their differences on consumers. For this reason, firms have started to structure their
differentiation and positioning strategies depending on symbols, emotions and other
meanings. The decrease in the differences between brands despite the marked increase of
branded products makes the concept of brand personality very important. A bond between
the brand and the user is forged by associating the brand with personalities that people will
embrace. The aim of this research is to examine how brand personality is perceived by the
users of X and Y, the two closest rival brands in the upper segment, as well as whether or
not user images differentiate between two groups.

The main population of the study is comprised of Y and X users residing in the Istanbul
province. Quota sampling method from non-probability sampling methods was used in the
study due to the time and cost constraints. Data were collected by face-to-face survey
method. As a result of the study, it was observed that the most important aspect of the X
brand personality is formed by the dimension of Sincerity and Enthusiasm while the most
important aspect of the brand personality for Y is formed by the dimension of Enthusiasm.
Autonomy is the most important feature of the associated group within the X user image
whereas the most important feature within the Y user image is the close relationship /
superiority concept. Only the features of leadership, honest and sincerity of Y brand
personality is placed above X in a meaningful manner, while X was found to be
significantly ahead of Y in the context of all brand personality aspects of originality, joy,
friendliness, courage, fashinoable, exciting, humorous, cool, young, imaginative
contemporary, intelligent, technical, sportive and having western values. It has been found
that the user image of the Y brand scores higher on the concepts of "attacking opposing
views" and "will retaliate if humiliated, insulted or scorned” compared to the user image of
X brand. It is believed that the obtained findings will both contribute to the literature and
provide a competitive advantage for brand management by promoting dominant brand
personalities and using the better analyses of target audience through user image features
within promotional activities.

Key Words: Brand, Brand Personality, User Image, Luxury Consumption
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GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi ve iletisimin artmasi ile pazardaki iiriin ve
hizmetlerin arasindaki farkliliklar azalmistir. Rekabetin fazla oldugu bu ortamda {irtinler
arasi farkliliklarda azalis yasanmasi nedeni ile marka kavrami firmalarin en 6nemli giicii
olmustur. Marka, insanlarin markali {triinleri gordiiklerinde onlar1 tanimalarini,
hatirlamalarin1 saglayarak ilgilerini ve isteklerini harekete gegirmekte ve satin alma
davraniglarina etki etmektedir. Marka, tiiketicilere fiziksel 6zellikleri (isim, sembol, renk,
sekil, isaret, logo vb.) ve psikolojik 6zellikleri (giiven, kalite, statii saglama vb.) sayesinde
yararlar saglamaktadir. Tiiketicilerin goziinde farklilasmay1 basaran markalar isletmeler igin
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle tiiketicilere markasini benimsetmek i¢in firmalar
stratejiler olusturma yoluna gitmislerdir. Markalarina kisilik kazandirmaya baslamislar ve
markalarin kazandiklar1 insani 6zellikleri sayesinde tiiketiciler ile arasinda duygusal bag
kurmasi saglanarak markalarinin ayirt edilmesini amaglamislardir. Kullanici imaj1 agisindan
tiketiciler kendilerine yakin hissettikleri, kendilerini yansitan markalar1 tercih etme
egiliminde olduklarindan marka kisiligi pazarlama agisindan ¢ok onemli bir kavramdir.
Bircok insan kendilerini “ne yaptiklarindan ziyade neye sahip olduklariyla tanimlar.
Tiiketiciler, markalarin sahip olduklar1 kisilik 6zellikleri veya markalarin imajlar1 aracilig
ile 6z imajlarin1 ifade ederler. Tiiketicilerin kendileri hakkinda stiregelen ¢esitli imajlari
vardir. Bu 6z imajlar (veya kendileriyle ilgili algilar1) kisilikle yakindan iliskilidir ve
tiiketiciler kendi 6z imajlartyla bir sekilde anlamli {iriin ve hizmetleri satin alirlar veya kendi
0z imajlariyla uyumlu perakendecilerden satin alirlar. Bu durum tiiketicilerin marka
tercihlerini etkiler ve tiiketiciler benliklerini zenginlestirecek imaja sahip {irtinleri tercih

ederken, azaltacak iirlinlerden ise kaginirlar.

Bu ¢alismada, otomotiv sektoriinde liiks segmentte marka kisiligi ve kullanici imajlarinin
karsilastirilmas1 iizerine Istanbul’da ikamet eden X ve Y marka aktif otomobil
kullanicilarinin kullandiklar1 araca iliskin marka kisiligi algilar1 6l¢iilmiis, iki markanin
marka kisilikleri arasindaki fark ve benzerlikler ortaya konmus, yani sira ilgili markanin
kullanic1 imajlart Olgiilerek, kullanic1 imajina dair her bir alt 6genin iki marka arasinda
farklilasip farklilagsmadigr Olcililmiistiir. Arastirmanin tiirii tanimlayici arastirmadir ve yiiz

yiize anket metodu ile veriler toplanmistir.



Birinci boliimde; marka literatiiriiniin ana unsurlarini olusturan marka kavrami, 6nemi,
markanin tarihi gelisimi, marka degeri, marka farkindaligi, marka imaji, marka imaji
Olclimii, marka ¢agrisimi, marka kimligi, marka kimligi yapisi, marka kimligi 6zellikleri,

gibi temel kavramlara deginilmistir.

Ikinci boliimde ise; marka kisiligi, marka kisiligi 6zellikleri, marka kisiligi olusturulmasi,
marka kisiligi 6l¢timii ve boyutlari, Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlari, kullanic1 imaj,

kullanic1 imaj1 ve marka kisiligi arasindaki iliski konularma yer verilmistir.

Ucgiincii boliim ise arastirma kismindan olusmaktadir. Bu boliimde, arastirmanin amaci,
kapsami, sinirliliklari, arastirmanin tiirii, modeli, hipotezleri, aragtirmada kullanilan 6lgekler,
saha calismasina dair bulgular, X ve Y markalarinin marka imaji, ¢agrisimlar ve kullanici

kimligi 6l¢iimiine dair 6nceki caligsmalar, hipotez testleri yer almaktadir.

Son boliim olan dordiincii boliimde ise sonug ve degerlendirmeler yapilmistir.



OTOMOTIV SEKTORUNDE LUKS SEGMENTTE MARKA KiSIiLiGi
VE KULLANICI IMAJLARININ KARSILASTIRILMASI UZERINE
BiR ARASTIRMA

BOLUM 1. MARKA KAVRAMI, TANIMI VE KAPSAMI

1.1. MARKA KAVRAMI

Globallesme diinyamizda rekabet siddetinin hizla artmasina neden olmustur. Dolayistyla,
ireticilerin {irilinlerini diger rakip lriinlerinden ayirt etme durumu kaginilmaz olmustur.
Fakat teknolojinin ilerlemesi ile birlikte iiriinliniiziin pazarda farkli olarak 6ne ¢iktig
ozellikleri rakipleriniz tarafindan taklit edilebilir hale gelmektedir. Ayrica mevcut iiriin
farkliliklar1 da insanlarin iiriin tercihlerinde artik tek kriter degildir. Tiiketicilerin zihnin de
tirlinliniizii diger tirtinlerden daha farkli bir yerde konumlandirmaniz gerekmektedir ve bunu
yaratabilmenin en 6nemli unsuru “ marka ” dir. Markalagsma artik ¢ok daha fazla yogun
rekabet yasanan pazarda bir adim One c¢ikmanizi saglayacaktir. Giiglii marka rekabette
avantaj demektir. Bu nedenle giiniimiizde marka, pazarlama alaninda gittik¢e 6nem kazanan

bir kavram haline gelmistir.

Tarihte ilk markalama eyleminin sigir ¢obanlarinca yapildigini sdylemektedir. Cobanlarin,
sigirlarini kendilerine ait oldugunu belli etmek i¢in yaptiklari bir eylem oldugunu
iletmektedir. Sigirlarin, X isareti ya da baska bir sekilde isaretlendigini, yapilan
isaretlemenin, sadece siirii sahipleri tarafindan degil, zamanla alicilar tarafindan da kimlik

belirlemek i¢in kullanildigini dile getirmistir. (Pringle, 2000: 51).

Halen tilkemizde yiiriirliikte olan Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki
Kararnameye gore marka; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, 6zellikle sdzciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii

isaretler” olarak tanimlanmaktadir (556 Sayili KHK, 1995:madde 5).



Markaya iliskin diger tanimlamalar arasinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimlamasi
da yer almaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; “bir sembol, terim,
isim, tasarim veya bir iirlin ve hizmeti digerlerinden ayirt edilmesini saglayan bagka

Ozellikleridir.”’(Amerikan Pazarlama Birligi, 2010)

Aaker (1991), Keller (2003) ve Kotler ve Armstrong (2004) da Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimin1 benimseyerek markayi; “Saticilarin iiriin ve hizmetlerini tanimlamaya
ve onlar rakiplerinden ayirt etmeye yonelik bir isim, sembol, tasarim, terim veya bunlarin
bir kombinasyonu” olarak tanimlamaktadirlar. Marka bundan dolay1 miisteriye iiriiniin ¢ikis
noktasini gostermektedir. Hem miisteriyi hem de iireticiyi farkli olan iiriin 6zelliklerini taklit

etmeye calisan rakiplerden korunmaktadir.

Ries (2006:164) markay1 tiiketicilerin zihninde yer etmesini saglayan emsalsiz fikir veya
konsept olarak tanimlamaktadir. En 6énemli iki faktor benzersiz ve basit olmaktir. Mucuk
(2007:135) ise markayi, lretici veya saticilarin malint tanitan, diger mallarindan farkli
oldugunun algisinin saglanmasina yarayan isim, terim, sekil sembol veya bunlarin bilesimi

olarak tanimlamaktadir.

Markayla ilgili ortaya konulan bir bagka tanimda ise, insanlarin markay1 diger insanlardan
kendini ayirmak, farkli konumlandirmak, iistiin gosterebilmek i¢in yaptiklar1 ¢cabanin bir
sembolii oldugundan s6z edilmektedir. Markalar bagli olduklar: isletmeyi ve {irlinlerini
temsil etmekte bundan dolayr belli bir imaj1 yansitmaktadirlar. Sonu¢ olarak markalar,
tiketicinin  yasadigt duygu ve dislincelerin ifade edilmesi gorevini de yerine

getirmektedirler. (Aktuglu, 2004, s.12).

Markalarin, bir isim veya sembolden ¢ok daha fazlasina sahip olmasi gereken 6zellikleri
mutlaka icerisinde barindirmasi gerektigi bilinmektedir. Markalar, tiiketicilerin {irlinler
hakkindaki hislerini, algilamalarin1 ayni zamanda iirlin veya hizmetlerin tiiketici i¢in
anlamimi temsil etmektedirler. Ancak bu sekilde tiiketicilerin zihinlerinde var olmay1 ve
kalabilmeyi saglayabilirler. (Kotler ve Armstrong, 2004: s.248). Bu dogrultuda markanin,
tiiketici ile tirlin arasindaki bagin varligin1 gosteren araclardan biri olarak karsimiza ¢iktigini
sOyleyebiliriz. Dolayisiyla pazarlama yonetimi uygulamalarinda marka oldukga etkili bir

role sahiptir (Aktuglu, 2004, s.11 ).



Aragtirmacilarin marka yaratma konusundaki ortak goriisiine gére markalar, tiiketiciler i¢in
vaatten ibarettir. Fakat giliclii markalar tiiketiciye fonksiyonel ve duygusal olarak
beklediginden fazlasini saglamaktadir. Markalar, tiiketicilere verilen ve gergeklestirilmesi
gereken biiyiik vaatlerdir. Gergeklestirilemeyen her vaat; markanin itibarini, inanilirligini,

giivenirligini dolayisiyla da marka degerini diisiirmektedir (Pringle ve Thompson,
2000,s.51).

Bir markanin tiiketicisi olmak, bir kuliibiiniin iiyesi olmaya esdegerdir. Belli bir markay1
tercih etmek alicinin kisiligi hakkinda ipucu vermektedir. Boylece miisteri {iriinii tercih
ettiginde, o markanin vaatleri ile temsil ettigi seye olan ilgisini, sempatisini dogrulamis

olacaktir. (Pringle ve Thompson, 2000, s.52).

Marka temelinde saticinin, alicilara belirli bir 6zellik ve yarar vaadidir. Gliglii markalar,
kalite garantisi de vaat ederler (Kotler, 2000, s.404). Markanin tagimasi gereken 6zellikler
ise sunlardir. ( Kotler, 2000, 5.404)

e Nitelikler: Marka denildiginde akla ilk gelenler arasinda iiriiniin belirli nitelikleri
olmaktadir. Markanin nitelikleri, Giriin veya hizmetleri karakterize etmektedir.
Tiiketicilerin tercih ettigi markanin hangi Ozellikleri kapsadigi biiylik 6nem

tasimaktadir.

e Faydalar: Tiiketiciler niteligi degil faydayi satin almaktadirlar. Bu nedenle nitelikler
fonksiyonel ve duygusal faydalara déniistiiriilmektedir. Ornegin, “dayanikli” niteligi,
her yil, yeni bir araba satin almak zorunda kalinmayacagi seklinde fonksiyonel
faydaya doniistiiriilebilmektedir. “Pahal1” niteligi ise, kisinin kendini daha degerli,
onemli hissetmesi seklinde duygusal faydaya déniistiiriilmesidir. “Iyi yapilmis”
niteligi, kisinin kaza yasamasi durumunda kendini glivende hissetmesi seklinde

fonksiyonel ve duygusal faydaya doniistiiriilebilmektedir.



e Degerler: Markalar alicilarin degerlerini yansitarak da ipucu vermektedirler. Bu
nedenle kisiler belli markalar1 belli bir imaj yaratmak ig¢in kullanabilme yoluna

gidebilmektedirler.
¢ Kisilik: Bir marka ayn1 zamanda alicisinin kisiligini yansitmaktadir.
e Kiiltiir: Markanin, belirli bir kiiltiirii temsil edebilme durumu olabilir.

De Chernatony ve Dall’Olmo Riley (1998) marka kavramina iliskin yapilan tanimlamalara
iligkin bir literatiir analizi gergeklestirmisler ve marka tanimlar iizerine igerik analizi
uygulamislardir. Bu analiz sonucunda marka tanimlarinda kullanilan on iki ana tema ortaya
koymuslardir. Bu temalar su sekilde siralanabilir (De Chernatony ve Dall’Olmo Riley,
1998) 1) yasal bir arag, 2) logo, 3) sirket, 4) kisaltma, 5) risk azaltan, 6) kimlik sistemi, 7)
tilketicilerin zihnindeki imaj, 8) deger sistemi, 9) kisilik, 10) iliski, 11) deger katan, 12)
varhigr gelistiren. Bu on iki ana temaya iliskin ayrintili bir inceleme Tablo 1.1°de

goriilmektedir.



Tablo 1.1. Marka Yapismin Onciilleri ve Sonuglar

Marka Tanom

Oneualler

Sonuclar

Yasal bir arac

Sahiplik 15arets. Isim, logo, tasarm.
Alametifanka

Thlallere kars dava

Logo [=im. terim, 15aret, sembol, tasarmm. Embk, 15im ve gérsel kimhk voluyla
Uriin zelhiklen farklilazma. Ealite glivences:

Sirket Tanmnabalir bar sirket 1sm ve 1maj. Uzn dénemh deferlendome. Eurum
Orgiitim kiiltiri, insanlan ve kizihfinden vararlanan firin hatlan.
programlan kuwum kisilizm tanmlar, Eurumsal paydaslara tutarh mesa)
CEO marka yvéneficisidir. aktarmm. Farkhlasma: Oner ve ilizki.

Eizaltma Sirket, enformasyon meelifimin defil Hizla kabul edilen marka cafrsm
enformasyon nitelifimn altm gizer. Enformasyvon 15leme sirecinin

kolaylastrilmaz, bzl kararlar.

Rizk azaltica Beklentilenn karsilanacagima olan Bir anlasma olarak marka
Eiiven

Kimlik sistemi | Birisimden daha fazlasi Marka Apkea ortava konmus vénelfim, anlam,
kisilifing de 1ceren biitiineil olarak stratejik konumlandoma. Eeruyucu
vapulandmlmos 6 boyut. engeller. Enmmsal paydaslarla

lefisimun Gzi

imnj Tiiketic1 merkezh. Tiketcilenn Embhk defizim 1gin sirketin girds

zihnindek: 1maj, marka gergekhfidm,

faahivetlen, maja ihskin gen bildinmler
kullamlarak yonetlr. Pazar
arastrmasimn dnenn. Marka konsept
sirekll vénetilir,

Deger sistemi

Tiiketicl 1le 11zl degerler markaya
¥aADSIT.

Marka deZerlen. takeher ile izl
degerlen karsilavabilir nutelikfedr.

EKizilik Marka kb, psikelojik degerler, Sembolhzm 1le farklilasmak: Insam
reklam ve ambala) voluyla kuulan degerer yanaithr. Islevin dtesinde
tefizim 1le tammlanr, eklenen defenm alt gizilir,

Ilizks Tiketicimin markava vénehk b tufumm | Kz tanma ve savgl gosterme.
varder. Marka da bir msan giba Diskivi gelistirme.
tikketicrve kars: bir tutuma sahiptr.

Katilan Deger | Fonksivonel ekstralar vok. Tatming Anlamm katmanlan yohivla farkhlasma.
zaglzvan deger. Taketioilenn markaya | Yiksek fivat wygulamas:. Tiketiz
yikledif dznel anlam satm almay deneyimg. Eullaneilann alzilamas:.
ortaya cikarw. Tasanm ve dagihm Performansa olan mang.
vohivla gehistirilen estetik.

Evrimlesen Gelizme ajamasina bazh olarsk defizmektedir,

Varhk

Kaynak: L. De Chernatony ve F. Dall’Olmo Riley (1998). Defining A “Brand”: Beyond The Literature with
Experts Interpretations. Journal of Marketing Management, 14 (4-5), s. 426

Tablo 1.1°de belirtildigi izere marka kavramina iliskin gok ¢esitli igeriklerde tanimlamalar
yapilmistir. Markanin bu kadar ¢ok ¢esitli kavramlarla iligkilendirilmesi, kavramin igerigine

iligkin 151k tutmaktadir. Bu dogrultuda marka kavrama, iiriin, kurum, ihtiyag¢ ve strateji gibi



karar siireclerini etkileyen unsurlarin ne oldugu ve igeriklerinin nasil sekillendirildigine bagh
olarak degisebilecektir. De Chernatony ve Dall’Olmo Riley de ayni ¢aligmada markay1 su
sekilde tanimlamaktadirlar (1998:436): “Marka, yoneticilerin iiriin ve hizmetleri degerler ile
gelistirdigi, zenginlestirdigi ve bu gelistirmeler sonucunda tiiketicilerin s6z konusu degerlere
giivenerek kabul etme ve degerlendirme siirecini daha rahat yapabilmesini sagladigi,

karmasik, cok boyutlu bir yapidir”.

Sonug olarak markanin deger katan, karmasik, ¢ok boyutlu, iiriin ve baglama gore farkl

unsurlarla iliskilendirilmesi olas1 bir yap1 oldugunu séylemek dogru olacaktir.

Marka, kalite, diiriist bir calisma ve Is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir.

(T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi, Brifing Notu, 1995:6)

Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir. (http://www.turkpatent.gov.tr,
2007)

Marka temel olarak bir {iriinii temsil edebilir fakat 6ziinde bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlamlar igermektedir. (Uslu, Bayraktar, 2000:8). Uriinler kisisel arzular karsilayan icerikle
deger kazansa da, igerigi satin aldiracak anahtarin da marka oldugu bilinmelidir.

(http://bloglapazarlama.blogspot.com, 2008)

Uriiniin kisiligini meydana getiren markamin iki boyutundan bahsedilir. ilki herkes
tarafindan kolayca anlasilabilen fiziksel markadir; marka ismi, logosu, sembolleri,
sunumunda kullanilabilen; ambalaji, reklami, slogani, miizigi vb. Fiziksel marka, marka
yonetiminin unsurundan sadece bir tanesidir. Sadece tek basina fiziksel marka yeterli
degildir. Markanin goriinmeyen kismi olan 6zii vardir. Markanin ruhunu olusturan bu deger
duygusal markadir. Duygusal marka markay1 diger iirlinlerden farklilastiran ve aliciy1

duygusal olarak etkileyen kisiligidir. (www.yenimarka.com, 2007).



Bu iki kavramdan bir tanesinin eksik olmasi diisiiniilemez. Markay1 gii¢lii kilan bu iki
degerin birbiri ile uyumlu olarak senkronize halinde hareket etmesi ve birbirini

tamamlamasidir.

1.1.1. Marka Kavrammmn Tarihsel Gelisimi

Giiniimiizde ise Ingilizcede marka kavraminin karsilig1 olarak “Brand” kelimesi kullaniliyor.
Brand ise etimolojik olarak “burning their mark” siirecine verilen isimdir. Daglayarak
isaretleme siirecini ne i¢in kullanildigimi arastirdigimizda ise karsimiza 19. yiizyilda
hayvancilik ile ugrasan Amerikalilar ¢ikiyor. Ciftlik sahipleri hayvanlar1 mera ve pazarda
bir  birine karigmasin  diye  hayvanlarim1  kendilerine  has  isaretler ile

dagliyor.(www.mehmetsaruhan.com)

Marka kavraminin gelismesi yakin ge¢misimizden itibaren degil, ylizyillar 6ncesine kadar

giden bir siire¢ vardir. Tarihte insanlar uzun zamanlardan beri mallarin1 markalamaktadirlar.

Arkeolojik kayitlara gore bu tiir uygulamalarm izleri M.O. 2. yiizyilla kadar uzanmaktadur.
Antik Yunanistan’da zeytinyag tireticileri iriinleri igin 6zel seramik kiipler tiretmislerdir ve

bu sekilde tirtinlerinin sunumunu farklilagtirmiglardir.

Misir Piramitlerinin yapiminda kullanilan taglar lizerine de imalatcisini belirten isaretler
kazinmigtir. (Farghuar 1990, s. 6). Ayrica Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek amaciyla
kullandiklar1 esyalarin iizerlerini miihiirlemisleridir. (Perry ve Wisnom, 2003, : 11).
Ortacagda ustalarin iirlinlerine markalarin1 basmasiyla, markalasma, iirlin i¢in bir teminat ve
kopyalamaya kars1 yasal bir koruma anlamina gelmeye baslamistir (Chernatony ve
McDonald,1996:28). Marka kavraminin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimi asagidaki
gibidir:


http://www.mehmetsaruhan.com/

Tablo 1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Siire¢ I¢indeki Gelisimi
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Tarih Siirec

MO o

2000 Misirhilar tarafindan ¢iftlik hayvanlarinin markalanmaya baslanmasi.

MO 600 Babilli tiiccarlar tarafindan diikkanlarinin stiine faaliyet alanlarini gdsteren ve kendilerini
rakiplerinden ayirt eden isaretlerin asilmasi.

MO 560 | Lidya Krali Kreziis“iin kendi isaretlerini tasiyan altin para basmas.

MO 300 | Romali tiiccarlarin iiriinlerin imalatgilarini ya da saticilarin1 sembollerle tanimlamalari.

100 Hiristiyanligin kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bu dénemde, inanglarini géstermek igin
Hiristiyanlarin balik seklini segmeleri.

1200- . . .

1600 Avrupa Kilise ve manastirlarinin bira ve igkilerini tanimlamak igin marka kullanmalari.

1400 “Marka”nin bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya c¢ikmasi ve miilkiyetin gdstergesi olarak
hayvanlara vurulan damgay1 gostermesi.

1600 Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, {iriinleri ve ticari faaliyetleri tanimlamak igin
ticarette gorsel sembollerin kullaniminin yayginlasmasi.

1760 Josiah Wedgwood“un markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurmasi.

1848 Paris Komiinii“niin, tiim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik kitlesel kiiltiir hareketi
olmasi.

1870 Texas"l ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick“in sigirlarint markalamay1 reddetmesi. Bu nedenle
isminin Ingilizce“de “Farkli Diisiin” s6zii ile esanlaml1 kabul edilmesi.

1886 Coca-Cola, markasini ticaret {invani olarak almasi.

1910 Modern reklameiligin 6nciisii Claude Hopkins“in “Kimse soytarilardan aligveris yapmaz”
diyerek marka imajin1 yiiceltmesi.

1922 “Marka Adi”nin Ingilizce“ye girmesi.
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1950

Madison Avenue“nun, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli yeni TV ortaminda
biiyiik miisteri harcamalarini agiklayabilmek igin kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden

konumlandirmasi.

1969

Jack Trout ve Al Ries“in “Positioning: The Battle for Your Mind” adli kitab1 yayimlamalari.
Kitapta marka fikrinin ve pazarlamanin amacinin, miisterilerin zihninde yer almak seklinde

biiyilik degisiklige ugramast.

1984

Apple“in “1984” Macintosh televizyon reklamlarinin ilk kez yaymlanmasi ve diinyanin her
tarafinda bilyiik ilgi uyandirmasi. Bir ticari markanin adeta bir efsaneye doniismesi ve bir

gecede kiiltiirel bir ikon haline gelmesi.

1995

Yahoo nun ilk siiper siteyi kurmasi.

Kaynak: Moon, Michael; Doug Millison; Cev. S. Tanju Kalkay; Atesten Markalar, Internet Caginda Marka
Bagimlilig1 Yaratmak, MediaCat Kitaplari, 1. Basim, Istanbul 2003, s.35-37.

Markalagma, Sanayi Devrimi’nden sonra biiylik 6nem tasimaya baslamistir. Sanayi Devrimi

ile beraber {ireticiler ayni standartta mallar tiretmeye baslamistir. Bu durum isletmelerin

tiriinlerini diger markalardan ayirmak zorunda olmasint mecburi kilmigtir. Hizla gelisen

pazarlama ¢aligmalari ile tiiketicilerin zihninde farkli gériinmeye, firma mallarini diger rakip

mallarindan ayirt etmeye yarayan faaliyetler yapilmaya baslanmaigtir.

Markalagmanin siirekli geliserek dnem kazanan bir deger olma yolunda hizla ilerlemesinden

dolay1 pazarda tescilli markalar ortaya ¢ikmistir. Buna 6rnek olarak giinlimiizde varligim

stirdiiren bazi firmalar1 sdyleyebiliriz. Bu siirecte olusan markalar arasinda ABD kokenli ilk

markalara 6rnek olarak Levi’s (1873), Coca Cola (1886) verilebilir.

Glniimiizde markalar artik alinip satilabilen, franchise yontemi ile genisleyebilen,

kiralanabilen yerel ve evrensel anlamda korunan metalar haline gelmistir (Uztug, 2002:15)
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1.1.2. Yasal A¢cidan Marka Kavramm

Tiirkiye' de markalarin koruma altina alinmasini1995 yilindan sonra baslamistir. 1995 yilinda
556 Sayil1 Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname yiirtirliige girmis
ve bu tarihten sonra da isletmeler kullanmakta olduklar1 ve kendilerini digerlerinden ayirt
etmeye yarayan isim, sekil v.b ibarelerle kullandiklar1 markalarini tescil ettirerek koruma

altina aldirmaya baslamislardir. (www.444patent.com.tr)

Markalar 556 Sayil1 KHK kapsaminda yer alan tanima gore; “iireticinin mal ve hizmetlerini
diger iireticilerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesi kosulu ile, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sOzciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlarin ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer sekilde ifade edilebilen baski yoluyla ¢ogaltilabilen ve yayinlanabilen her tiirlii

isaretler olarak tanimlanmistir” (Colak 2014, 7).

Ticaret unvanlarinda yer alan ve sahiplerince marka olarak kullanilan ibareler, Ticaret
siciline kayit ettirilmis olmakla 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK

hiikiimlerince korunmamaktadir. ( www.444patent.com.tr)

ABD’de ise marka; “herhangi bir isim, kelime, sembol, ile {irlin veya hizmeti tanimlamak

icin var edilmis bir bilesimdir ” (http://mevzuatdergisi.com 22.06. 2016).

Almanya patent blirosunun resmi internet sitesinde ise marka; bir ticari firmanin mal ve
hizmetlerini bir baska ticari firmadan ayiran ve kelime, harf, sayi, resim, renk ve sesleri
igerebilecek her tirli isaret olarak tanimlanmaktadir.

(http://www.dpma.de/english/trade_marks/index.html, s.1.)

Tiiketicilerin markanin yasal agidan korunup korunmadig: ile degil, markadan elde edecegi
yarar ile ilgilenmesinden dolayi, firmalarin sadece yasal agidan markalarini koruma altina

almasi, pazardan istedikleri pay1 alabilecekleri anlamana gelmemektedir.


http://www.444patent.com.tr/
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1.1.3. Tiiketiciler Acisindan Marka Kavramm

Marka, tiiketicileri yonlendirici bir giice sahiptir. Bu nedenle {iriiniin ad1 ya da gorsel kimligi

tirtinii tanimlamanin ¢ok otesine gegmistir. (Uztug, F.; 2003:18.)

Marka o6ziinde, tiiketiciler ig¢in iriinlin islevsel ve duygusal Ozelliklerini Ozetlemekte,
hafizalarindaki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir.
Tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢ciminde devamli olarak kalite garantisi sunarak;
tiikketicilerin tistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiiketici arasinda bir

kontrat, anlagsma 6zelligi olarak tanimlanabilir. ( Kapferer, Jean, N., 1992, s.61.)

Insanlarin zihninde marka, iiriinle ilgili bilgileri yorumlamasinda yardimci olur. Ayrica
liriine ve Uriinii Ureten isletmeye beslenen duygular bakimindan da 1sik tutar.(Uztug,
2003:20).Tiiketiciler nezdinde marka, bir isim ya da gorsel argiiman olmaktan &te bir

taahhiittiir(Knapp, 2003:5).

1.1.4. isletmeler Ac¢isindan Marka Kavram

Marka, “her ne bigimde sergilenirse sergilensin, lireticiler i¢in pazarda iirlinlerin taninmasini,
fark edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, {iriine
kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan {irlinlin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir

aractir” seklinde belirtilebilir.

Insanlarn iiriin’e olan fikirlerini gdsteren marka, iireticiler i¢in rakipler ile yarista 6n plana
cikartan unsur olmaktadir. Firmalar {iriin ve hizmetlerine olan talebin siirekli olmasini arzu
ederler ve ve buna bagli olarak yiiksek seviyede, diizenli, devamliligi olan satiglar elde etmek
isterler. Sonug olarak marka, deger ve gii¢ simgesi olmaktadir. (Kayali, C.A., Yereli, A.,

Soysal, M., Terim, B.; 5.180-195)

Giicli markalar, Piyasaya siirecegi yeni markali iiriinlerini hedef pazarlarina sunarken daha

avantajhdirlar. (Arpaci, T. ve ark.; 1992, 5.87)
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Markast giiglii olan firmalar, rakiplerinden daha farkli fiyat belirleyerek strateji
olusturabilirler. Marka reklam faaliyetlerinde daha verimli sonuglar elde edilmesine isletme
imaj1 olusturulmasina yardimci olmaktadir. Markanin sagladigi imaj ve segilebilme
olanagindan dolayr firmalar hedef pazarlarin1 daha rahat koruyabilmektedir. (Odabasi,

Oyman, 2004, s.360.)

Marka, firmalar ve tiiketiciler arasindaki baglanti noktasidir. Pazarlama karmasinin
unsurlarinin hepsini kapsayan marka kavrami, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasindadir.

Bu nedenle de pazarlamanin en temel odak noktasidir (a.g.e., s.139.)
1.1.5. Marka {le Tlgili Temel Kavramlar
1.1.5.1. Marka Degeri

Tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi tanimlama cabalar1 pazarlama literatiiriine “marka
degeri” kavraminin bulunmasina neden olmustur. Firmalar marka degerinin yonetilmesi,
gelistirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigi fikrine kanaat getirmislerdir (Kapferer, 1992,
s.4).

Marka degeri 198011 yillarda gelistirilen ve 1990 larda 6nem kazanan “Markanin yonetsel
acidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi” seklinde belirtilebilir.

(Aktugoglu, 2004, 5.39).

Marka degeri, farkli kaynaklarda degisik sekillerde siniflandirilmistir. Fakat ortak olan fikir

marka degerinin dort temel boyuttan olustugu yoniindedir. Bunlar:
1. Marka Sadakati

2. Marka bilinirligi

3. Algilanan kalite,

4. Marka ¢agrisimidir (John, dig. 2006, s. 549).
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Glicli markalar, rakiplerin saldirilarina karst direng saglar ve lstiinliik sunar. Ayrica baskin

bir markaniz var ise pazarlara yeni rakiplerin girisine engel dahi olabilirsiniz.

Rekabetci avantaj saglayan marka degerini arttirmak i¢in firmalarin ¢aba harcamasi
gerekmektedir. Marka degerini artirmak i¢in uygulanmasi gerekenlerden bazilar1 sunlardir:

(Turkcel, www.pazarlamamakaleleri.com, 2008)

Miisterileri Dinlemek: Markanin kavramlari miisteri ile alakali olmalidir. Tiiketicinin

arzular1 dikkate alinarak marka olusturulmalidir.

Duygusal Bag Kurmak: Markanin dnce kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir. Miisteriyle

kurulan bag duygusal bir bag oldugu i¢in bu rakamla ifade edilemez.

Basit Olmak: Marka miisteriler agisindan rahatlikla algilanabilmelidir. Firmanin aktarmak

istedigini basit ve hizli iletmesi gerekir.

Soéziinii Tutmak: Marka, {irliniin vaat ettigi unsurlari barindirmalidir. Sonug olarak insanlar

hayal kiriklig1 yasamazlar ve marka tiiketicilerin giivenini kazanir.

Tiim Duyulara Hitap Etmek: 5 duyumuzun tiimiine ulasabilmedir marka. Ornegin kétii bir
kokunun burnumuza geldigi ¢ok prestijli bir restoran miisteriler i¢in hayal kiriklig1 yaratir

ve marka degerini diistirtir.

Mesaji Tekrarlamak: Basarili bir sekilde istekleriniz dogrultusunda konumlandirmasini
sagladiginiz markanizi1 zirvede tutabilmek ve daha yukar tasiyabilmek i¢in mesajlarinizi

istikrarli bir sekilde devam ettirmeniz gerekmektedir.

1.1.5.2. Marka Farkindahg

Miisteriler, bir markanin farkindaligiyla ilgili daha fazla bir bilgiye sahipse, markanin bu
insanlar iizerinde daha fazla etkisi olacaktir. Farkindalik diisiik seviyede ise, buna bagh
olarak da satin almalar daha az seviyede olacaktir.( Xuehua Wang & Zhilin Yang, 2010, s.
177-188. )
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Ayrica tiiketici ve dagitim kanallar1 iiyeleri igin itici bir gii¢ gorevi goriir. Isletme igin ise,

deger yaratir ve rekabette listlinliik saglar.(Macdonald, Sharp, 1996, s.4).

Marka farkindalig1 yaratmak, iirlinlere kimlik kazandirmaktir (Keller, 1998, s.87). Stratejik
acgidan yliksek marka bilinirligine sahiplik 6nem arz eder. Ciinkii olusturulan yiiksek marka
bilinirligi sayesinde markaya 6zgii duygusal bagmn gelistirilmesi saglanir. Dolayisiyla

bilinirlik satin alma egilimini yiikseltir. (Keller, 1998, s.88).

“Marka farkindaligi; markayr hatirlamak iizere tiiketiciye sunulan {riinler icerisinden o
markanin secilebilme kabiliyetidir.” Tiiketicinin bilincinde o markanin varlik gliciinii

gosterir.

Marka ismi

hakimiyeti

Akla ilk gelen marka
olmak

Marka hatirlanirlihg

Marka taninmisligl

Sekil 1.1. Marka Farkindalik Piramidi

Kaynak: Cakirer, 2013: 35(Cakirer, Mehmet Akif (2013). Marka Yo6netimi ve Marka Stratejileri, Bursa, Ekin
Yayinevi)
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Marka farkindalik piramidi, miisteriler marka ile ilgili farkindalik diizeyinin hangi seviyede
oldugunu gosterir. Bu piramide gore markanin farkindaligi dort farkli seviyededir. (Cakirer,
2013: 35).

e Marka ismi hakimiyeti; en yiiksek farkindalik seviyesidir. Miisteriler belirli bir
iriin kategorisine ait marka isimleri soruldugunda yalnmizca tek bir markayi

sOyledikleri durumdur. Bu diizeyin daha yukarisi marka {iriin kategorisinin yerine

geger.

e Akla ilk gelen marka olmak; belirli bir iiriin kategorisinde ilk sdylenen marka
olmak o kategoride marka farkindaliginin en yiiksek oldugu marka olmaktir.
Tiiketicilerin markanin tamamen farkindadir ve bu durum firmalar i¢in biiylik 6nem

arz etmektedir.

e Marka hatirlamhirhgy; eger tiiketiciye belirli bir iiriin kategorisi sdylendiginde o
marka tiiketicinin aklina geliyorsa marka hatirlanilirligi var demektir. Hatirlanan
markalar, rakip markalara gore avantaj saglarlar. Yine firmalar i¢in dikkate alinmasi

gereken bir konudur.

e Marka tammrhgy; tiketici gegmiste markaya karsi bir tecriibesi, bilgisi ya da
asinalifi mevcut ise marka tiiketicinin zihninde yer edeceginden marka

taninirligindan bahsedebiliriz. (Cakirer, 2013:36).

Ayrica yaratilacak marka farkindaliginin isletmeye birgok rekabet avantaji sagladigi
goriilmektedir. Bu rekabetgi avantajlar1 asagidaki sekilde siralayabiliriz. (Aaker, 1996,
5.208):

1. Farkindalik markaya taninirlik saglamaktadir. Sabun, ciklet gibi diisiik katiliml tirtinler

i¢in taninirlik, satin alma karariin verilmesi stirecinde etkili olmaktadir.

2. Miisteriler satin alim sonrasinda markanin ismi akilda yer ediyorsa bunun bir nedeni
oldugunu diisiinmektedir. Olusan durum firma ve marka ismi i¢in farkindalik yaratildig:

anlamina gelmektedir.
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3. Markanin dikkat cekiciligi satin alma siirecinde 6nemli bir noktadir. Bir {iriin sinifinda,
musteri tarafindan marka tek hatirlanan isim ise isletmeye onemli bir rekabet avantaji

saglayacaktir.

Marka farkindaliginin olusmasi, yapilan diger iletisim faaliyetlerinin etkisini arttirmaktadir.
Ciinkii satin alma niyeti olan miisterilere ilk olarak markanin farkindalig1 saglanmalidir.
Marka farkindaligi olusmaz ise markaya yonelik tutum ve imajin maalesef sekillenemedigini

sOylemek yanlis olmayacaktir.
1.1.5.3. Marka imaji

Gardner ve Levy (1955) tarafindan ilk olarak ortaya atilan imaj kavrami bu yillardan sonra
daha ¢ok konusulmaya baslanmistir. Marka imaj1, tiikketicinin aklinda olusan algilamalarin
pazarlama yoneticileri tarafindan belirlenmis anlamli mesajlarin iletisim yoluyla tiiketicilere
ulagsmas1 sonucunda olusan bir kavramdir. (Uztug, 2005:40). Marka imaj1 kavramin ilk
olarak kullanan Gardner ve Levy (1955) sonrasinda ilgili arastirmalar incelendiginde 5
baslikta toplamak miimkiindiir. (Dobni ve Zinkhan,1990:110).

e Bu olguya yiiklenen isimler

e Onerilen bi¢imsel tanimlamalar

e Marka imajinin bilesenleri

e Marka imajin dl¢limlemede kullanilan araglar

e Marka imajimin kokeni, yaratilmasi, formiilasyonu ve isler hale getirilmesi

Imajin gesitli tanimlamalarini gérmek miimkiindiir.

Imaj, satin alma kararimi veren kisilerin firma, iiriin, marka, birey ve iilke gibi unsurlarn

inang, tavir ve gozlemlerinin bir biitliniidiir. (Barich ve Kotler. 1991:97).
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Marka imaji, satin alma kararimi veren kisinin fikrinde yer etmis biitiinsel bir tablodur. Bu
tablonun ortaya c¢ikmasindaki faktorler marka bilinirligi, marka kalitesine olan inancidir.

(Uztug 2005:40)

Imaj, ¢esitli arastirmalar neticesinde elde edilen bilgiler sonucu olusan bir sekildir.
(Tolungii¢,1992:12) Imajin, satin alma kararmi veren kisi iizerinde belirleyici bir gdrevi
yoktur. Ancak pazarlama alternatiflerinin belirlenmesinde ¢ok etkili oldugu bilinmektedir.

Imaj, satin alma eylemi gerceklestikge isteklerin karsilanmasi sonucu agir agir olusur.

Satin alma kararmi veren kisi lizerinde iirlinlin kalitesini belirleme etkisinin yliksek
olmasindan dolayr marka imaji 6nemlidir. (Odabas, 2003:141) Baz1 marka imaj1 yiiksek
tiriinler tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmaktadir. Aym1 zamandan kalite ile
reklaminda bir baglantis1 bulunmaktadir. Tiiketiciler tarafindan iletisim ag1 yiiksek olan
tiriinlerin kaliteli oldugu algis1 vardir. Marka imaji, tiiketicilerin kullanmasiyla isteklerini
karsilayip karsilamama seviyesi, olumlu ve olumsuz yonleri degerlendirilerek ortaya ¢ikan

bir kavramdir. (Perry ve Wisnom, 2003:15).

Aslinda marka imaj tiiketici zihninde, markanin 6zellikleriyle, ambalaji ve verdigi hizmet
ile olusan tiim algilarin toplamidir. Marka imaji, satin alma kararini veren kigin marka

hakkindaki diistinceler toplamidir. (Evans ve Berman, 1992:306).

Bir ag¢idan da marka imaji kurumlarin basarisinin zemini olarak ifade edilir. (Bediik,
2004:43) Markanin imajinin basarili olmast hem tiiketicinin markay1 1yi anlamasini hem de

alternatif lirlinlerden ayrigsmasini saglamaktadir.

Marka imajini yaratirken iletisim, indirimler ve dogru konumlandirma olustururken, marka
imajin belirleyeneler ise marka ismi, markaya ait ozellikler ve firma ismi 6nem arz
etmektedir. Swot analizi ile markanin gii¢lii yonleri daha da 6ne ¢ikartilmali zayif yonleri

giiclendirilmelidir. Tiiketici algisin1 da bu dogrultuda yonlendirilmelidir. (Bediik, 2004:43).

Marka imaj1 olusturulurken bazi zorluklar karsimiza cikabilir. Bunlar, alternatif markalarin
mesajlari, etki yaratmayan mesajlar ve yanhlis iletisim araglar1 kullanmak olarak

bilinmektedir. (Doyle, 2003:412)



20

Marka imaji tiikketici aklinda 4 unsur kullanilarak yaratilmaktadir. (Doyle,2003:398)
e Deneyim,
e Sosyal ¢cevre,
e Halk,
e fletisim

Bu unsurlar dogru kullanildig: taktide marka imaj1 dogru olusmakta, alternatif markalardan
ayrigilmakta ve tiiketiciler tarafindan uzun siireli tercih edilen bir marka olma yolunda
onemli bir adim atilmis olur. Marka Imaj: tiiketicilerde olusan marka gériintiisiidiir. Bir

markanin ilettigi mesajlarin insanlar agisindan ne sekilde anlasildigini belirtir.

Marka imajin1 meydana getiren kullanici gagrisimlarini etkisi altina alan unsurlar {iriin,
pazarlama iletisimi kurumsal imaj temelidir. Miisterilerin zihninde yer alan marka imaji,

genel bir kabul ile dort faktorden etkileserek olusmaktadir. (Erdil ve Basarir, 2009:218)

e Deneyim: Insanlar daha 6nce denemis olduklari iiriinlerin markasimi zihinlerinde

meydana gelen ¢agrisimlar ile imaj belirleyicisi olarak algilayabilirler.

o Kisisel Cevre: Is arkadaslarimiz, ¢evremiz, bir iiriinii veya hizmeti denediklerinde
bizimle deneyimlerini paylasirlar. Bu paylasim marka algis1 yaratmaktadir. Uriin ve
hizmetlerin tiim segmentlerin de etkisinin fazla olabileceginden marka imajinin

olusmasinda etkili bir faktordiir.

o Tiiketici kiitlesi: Tiketici kiitlesi tarafindan olusan marka imaj1 tiiketici raporlari

veya kitle iletisim araglar1 sayesinde olusabilir.

e Ticari aktiviteler: Reklam, ambalaj ve tutundurma ¢abalari markanin imajini ve
olusturmak istedikleri tiiketici algisin1 kullanicilara aktarmada olduk¢a etkin bir

yontemdir.
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Bir goriise goreyse marka imaji, markayla ilgili insanlarin zihninde yer alan her seyin

olusturdugu, tiiketicinin markayla ilgili algisidir. (Pierre Chandon, 2003, s. 3)

Ogilvy tarafindan marka imaj1 kavrami, tiiketicileri yalmizca fonksiyonlarindan degil,
markaya yiiklenen anlamlarin etkisiyle satin aldiklar1 tanimiyla genisletilmistir. insanlar
satin alma karar siirecinde iriinlerin ve markalarinin imaj1 etkisinde kalmaktadir. Marka

imajinin ti¢ islevi bulunmaktadir. Bunlar;
1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini engelleyici mesajin iletilmesi,

3. Insanlarin zihinlerine oldugu kadar duygularim da hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir. (Y1ldirim ve Basar, a.g.e., s.s.5-11.)
1.1.5.3.1 Marka imaji Onemi ve Ozellikleri

Gilinlimiizde markalar, marka olmanin temel fonksiyonlarini yerine getirmektedir. Buna
bagli olarak markalarin rekabet edebilmesi i¢in temel fonksiyonlarini belirtip {lizerinde
yogunlasarak rekabet ortaminda artik fark yaratmast miimkiin degildir. Firmalarin
markalarini rakip markalardan farkli olduguna dair miisterilerini inandirmasi i¢in farklh
mesajlara bagvurmalar1 gerekmektedir. Miisteriler markalarda fonksiyon, nitelik, fayda gibi
temel Ozelliklerin olmasini isterler. Fakat markay1 tercih etmek i¢in bu temel 6zellikler
yeterli degildir. Bu temel Ozellikler ile beraber markadan soyut birtakim 6zelliklerin de
tasimas1 beklenmektedir. Tiiketiciler kendilerine psikolojik fayda ve statii saglayan,
toplumda yer edinmesine araci olan, farklilik, {istlinliik, zenginlik, gibi pek ¢ok gdstergesi
olan markalara sahip olmak isteme egilimindedirler. Bunlar ancak marka imajini1 saglayarak

yaratilir. (Erdil ve Uzun, 2009;106).

Markanin miisteriler tarafindan algilanmasi ile imaj olur. Markanin imajin1 firmalar
tarafindan cesitli stratejiler ile yaratmaktadir. Reklam, sosyal medya vb. gibi araclar imaj

olusumunda 6nemli bir yere sahiptirler.
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Pazar da ¢ok sayida rakip yer almaktadir ve bu rakipler, giin gectikce artmaktadirlar. Bunun
sonucu olarak da pazarda ikame sayilabilecek iiriin sayisi ¢ogalmaktadir. Ayrica Hedef kitle
ihtiyaci disinda da iiriin ve hizmet tiretilmesiyle, bu tirtinlerin satilmasinin gerekliligi nedeni
ile iirtin ve hizmetlerle tiiketiciler arasinda bir bag kurulmaya saglanmaktadir. Firmalar bu
durumlardan dolay gii¢lii bir marka kisiligi yaramalidir ve tiiketici kisiligi ile ortak noktalar

saglayarak, tiiketici de olumlu bir marka imaji1 meydana getirmeye ¢alismalidirlar.

Tiketicilerin kendisine ait olan 6zelliklerini kendi yarattiginiz markanizda varmis gibi
algilamalarin1  saglayan marka imaji calismalar1 genellikle reklamlar1 ara¢ olarak
kullanmaktadir. Sirketler Marka baghiligi yaratmak ig¢in tiiketiciler ile psikolojik baglar
kurarlar ve bu kurulan baglar ile markanin tiiketici tarafindan benimsenmesi saglarlar ve
markalarini tiiketicilerinin hayatlarinin ayrilmaz bir parca haline getirmeyi hedeflerler.
Baglilik sayesinde miisteri hayati boyunca aynit markayi kullanma egiliminde olmaktadir.
Heyecan, sevgi, tutku, huzur, mutluluk, cosku, samimiyet gibi duygular1 yasayabileceginin

mesajini alan tiiketiciler psikolojik olarak etki altina alinmaya c¢alisilmaktadir.

1.1.5.3.2 Marka imaji Ol¢iimii

Genel kabul gormiis bir goriise istinaden tiiketicilerin diisiincelerinde marka ismi ile
baglantili hatirladiklar1 cagrisimlar kiimesinin algilanmasi seklinde tanimlanan marka
imajinin  Ol¢iimi ile ilgili fikir birligi mevcut degildir. Marka imaj1 c¢agrisimlarin
belirlenmesi modeline gore dl¢iilebilmektedir. Barnard ve Ehrenberg farkl: niteliklere sahip
tilketici imajlarim1  O6lgmek i¢in i tane deneysel Ol¢ciim metodu belirlemektedir.

(Erdem,a.g.t., s5.102-103.)

e Serbest Secim: Bu caligsmalar nitelik temellidir. Arastirmaya s6z konusu olan
niteligi tanimlayan markanin, tiiketicilere verilen liste icerisinden segilmesi

istenmektedir.

e Olcekleme: Bu ¢alisma 5 adimli Likert dlgeklemesine dayanmaktadir. Markay1
cagristiran nitelik degiskenin; kesinlikle katliyorum dan baslayan segenekler,

kesinlikle katilmiyorum’a kadar devam etmektedir. Ayrica arada bir fikrim yoktur
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sikk1 mevcuttur, seceneklerden birisinin isaretlenmesi istenmektedir ve ¢alisma bu

temele dayanmaktadir.

e Siralama: Konular; farkli markalarin niteliklerle nasil c¢agristigini belirlemek

amactyla siralandirilir.

1.1.5.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlarinin temeli gegmiste marka ile ilgili olan birlikteliklerdir.

Koklerini gocuklugundaki anilardan veya reklamlar ile iletilen mesajlardan alabilir. Pozitif
cagrisimlar insanlarin markay1 satin almasina yon verir ve bunun ileriki zamanlarda da
devam etmesine neden olur. Boylece sadik miisteriler kazanilmasina olanak saglanir.
Noroloji alanindaki son ¢alismalara gore yapilan ¢agrisimlar ne kadar olumlu ve giicliiyse

markaya olan talep ve markanin yagsamasi ve dmrii o derece artiyor.

Markanin biiytimesi ve kabul edilebilirliginin artmasi duygulari ortaya ¢ikartir. Ortaya yeni
fikirler yaratir ve insanlarin hayal giiciiyle 6zdestirir. Ortaya ¢ikan ¢agrisimlar dogrudan ve
dolayli olarak tiiketicin hareketlerini etki altina alir ve satin alma yolunda tercihini
kullanmasina neden olur. Ayrica isleyisi karmagsik bir yapiya sahiptir. Engellerle, dikkat
dagitabilecek etkenlerle ve diger alici davraniglarini etkileyen rekabet girdileriyle doludur.
(Davis, 2011: 123).

Marka ¢agrisimi “hafizada markaya baglanabilecek herhangi bir sey” (Aaker, 2009, s.132)
olarak da tanimlanmaktadir. Marka ¢agrisimlari, o markayla ilgili farkindaligin olusmasina
neden olan herhangi bir 6genin hatirlanmasi, goriilmesi, isitilmesi ya da hissedilmesi

durumunda miisteri zihninde olusan ve etkilenen diger diislince, duygu ve goriislerdir (Sozer,
2009, 5.75).

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in Onemli islevleri icerisinde barindirirlar.
Miisteriye iriinlinliziin satin alinmasi gerekliligine dair olumlu tutum ve duygular

olusturulmasina neden olarak marka degeri yaratilmasina katkida bulunurlar. (Uztug, 2003,
5.31-32).



24

Marka gagrisimlari on bir farkli sekilde incelenebilmektedir. Bunlar; {iriin nitelikleri, miisteri
faydalari, kullanim, yasam bicimi/kisilik, miisteri, ilke/cografi alan, soyut unsurlar, goéreceli
fiyat, {inlii kisi, rakipler ve iirlin grubundan olugmaktadir. Farkli sekillerde de olsa marka
cagristmlarinin  ortak fonksiyonu; tiliketici zihninde markanin olumlu degerler ile

iliskilendirilmesi ve marka imaj1 i¢in tiiketicinin hazirlanmasidir (S6zer, 2009, 5.94).

Sirketlerin iirlinlerini rakiplerinden farklilagmasina olanak saglayan ve satin alma kararanina
dogru yonlendirmesinde etkisi olan marka cagrisimlart ilizerinde yogunlagmalar1 ve yeni

aksiyonlar almas1 pazarda siirdiiriilebilir bir rekabet saglamalar1 i¢in dnemli olacaktir.

Sekil 1.2. Marka Cagrisimi

Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yo6netimi, Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak,
Ceviren: Ender Orfanli, Mediacat Kitaplari, Subat, 2009. s. 132

Tiketiciler tirtin hakkinda daha c¢ok bilgi edinerek bunu mevcut marka bilgisi ile baglantili
hale getirdiginde marka ¢agrisimlarinin etkileri artmaktadir. Iletilen bilgilerin kisiye uygun
olmasi ve zaman i¢inde tutarli bir sekilde siirdiiriilmesi iki Onemli faktor olarak

belirtilmektedir. (Keller, 1993, s.4).
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1.1.5.5 Marka Kimligi

Insanlarin bir kimligi oldugu gibi sirketlerin, iiriinlerin ve markalarin da birer kimligi
mevcuttur. Insanlarin kimliklerine bakarak onlar hakkinda bir¢ok sey &grenebilmekteyiz.
Markanin ismi, ambalaj1, logosu gibi gérsel unsurlarina bakarak da marka hakkinda bilgiye
sahip olabilmekteyiz. (Levinson, Lautenslager, 2006, s.104). “Kimlik, bir sirketin diinya ile
kurdugu biitiin iletisimin araglarinin ve gorsel unsurlarinin biitlintidiir.” (Levinson,

Lautenslager, 2006, s.104)

Marka kimligi, tiikketicilerin aklinda markaya karsi iliskilendirdikleri her seyi igermektedir.
Miisteriler acisindan ne sekilde algilandiklarinin temelidir. Kuvvetli marka kisiligine
sahipseniz, tliketicilerinize giliven verdiginiz anlamina gelir. Hislerini etkilersiniz,
tilketicinin markaniz1 tercih etmesinde sebepler yaratir, insanlarin iriine olan duygularini

etkilersiniz (Cifcive Cop, 2007:72).

Artik diinyada markalarin sahsina ait kimlikleri mevcuttur. Kimlik sadece iiriiniin iiretim
yerini belirtmek i¢in islenmis demirlerden ya da bir ekmekte yer alan barkottan mevcudiyet
gostermemektedir. Markanin ismi, rengi, sesi ve deneyimi vardir. Markanin artik kendine
ait bir kimligi vardir. Kurgulanan imaji, 6tekileri agisindan algilanma sekli, kardesleri, cok

daha tamigmak etkilemek arzusunda olduklart mevcuttur. (Uniisan ve Sezgin, 2007: 136).

1.1.5.5.1 Marka Kimligi Kavramm

Kimliklerimiz bizlere nasil yon veriyorsa, markalar acisindan da ayni durumdan soz
edebiliriz. Hayatta var olus sebebimiz, baska insanlara kars1 kendimizi nasil ifade etmeye
calistigimiz, hangi kisilik ozelliklerine sahip oldugumuz, iliskilerimiz kimlerle kurmak
istedigimiz ve ona gore nasil davranis sergiledigimiz insanlar i¢in biiyiikk 6nem arz ettigi
kadar ayn1 durum marka kimligi 6zelinde firmaya ve firmanin sahip oldugu iriin ve

hizmetlerin sundugu anlam, gii¢ ve hedef agisindan da oldukc¢a 6nemlidir. (Eymen 2007,
21).

Markalar1 olusturmadan once ilk agama olarak marka kimligini olusturmak marka agisindan

daha faydali olmaktadir. Bu sekilde pazarda marka olusturmanin etkisi arttirilmis olunur.
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Kimlik yaratma sathasinda hedefledigimiz kitleye dogru mesaji dogru bir sekilde ulagtirmak
temel amactir. Bunun nedeni olusturulan kimlik sonrasinda kitlenin zihninde olusan algiya

gore marka imaj1 olusmaktadir.

Miisterilerin algilar1 degiskendir. Miisteri zihninde marka yer ettigi andan sonra firmalar bir
miktar hakimiyetlerini yitirmektedirler. Bundan dolay1 firmalar olusan marka kimligini

degistirmekte zorlanirlar. (Erdil ve Uzun 2009, 110).

Marka kimligi, bir biitiin olarak markanin insa edilmesinde en 6nemli unsur olarak ele
alinmalidir. Pazar daki rekabet ortaminda markanin giiclii bir sekilde stirdiiriilebilirligini
saglamasi i¢in dnemli olan marka kimligini dogru ve etkin olugturmak ve yonetmek dnem

arz etmektedir. (Yilmaz 2011, 16).)

Marka kimligi; bir iirliniin goriinen yiizii, reklam, renk, tasarim, sembol, kalite, sekil, ambalaj
ve hedefe iletilmek istenen mesajin disa yansimasidir. Mesaj ile sirket ve miisteri arasinda
ki iletisim dengesi kurulmus olur. Markanin adi, logosu, grafik yapist ile kisilere ait bazi
karakter 6zelliklerinin marka ile biitinlesmesine “stratejik kimlik” ad1 verilmektedir. Marka
stratejileri, marka kimligi sayesinde anlam kazanir ve iletilmek istenen marka cagrisimi

tilkketiciye kimlik ile ulastirilir.

Miisterilerin markaya bakisini gdsteren marka imajina karsilik, marka kimligi firmalarin
markalar1 nasil algiladiklarint ve tanimladiklarini gostermektedir. Marka kimligi ve imaj1

arasindaki iligki asagida bulunan sekilde gosterilmektedir.
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Kaynak: Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev: Giilfidan Baris, Istanbul, Kapital Medya, 2003, s.411

Sekil 1.3’te marka kimligi ve imaj1 arasindaki etkilesim yer almaktadir, kimligin imaj

olusumuna sagladig1 fayda gosterilmektedir.

Jean N. Kapferer marka kimliginin olumlu, olumsuz yonlerini agiklayabilmek igin, kimlik

kaynaklarina dair bilinirligin olmasi gerektigini sdylemektedir. Kapferer’ e gore marka

kimligi kaynaklari, “mal”, “ad”, “kisilik”, “gdrsel semboller ve logolar

2 e

” ve “iletisim” olarak sdylenmektedir. (Janonis, Dovaliene ve Regina 2007, 72).

marka gelistirici

e Mal: Marka ile {irlin ve hizmetlerin benzersizligini gozler Oniine sermektedir.

Orijinal bir markanin, bir malin taklidi gibi olmast miimkiin degildir.

e Ad: Isimler ¢ift anlamli olabilmektedirler. Ornegin Shell kelimesi iki anlamlidr.

“Bombalama” ve “kabuk” anlamindadir. Shell markasi, deniz kabugu anlamim

secmistir.
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e Kisilik: D. Grundey’e gére marka kiiltiirii ve insan1 tanimlamak i¢in marka kimligi

hakkinda fikrimiz olmas1 gerekir.

e Gorsel Semboller ve Logolar: Gorsel faktorler kiiltiir ve marka kisiliginin miisteri

zihnine yer edinmesine katkida bulunur.
e Marka Gelistirici: Bu kavram firma kimligi ile baglantilidir.

e lletisim: Markayla miisteri iletisimi kuruldugunda, marka miisteriye siirekli

kendisiyle ilgili vermek zorundadir.

Kapferer marka kimligini meydana getiren faktorleri asagidaki gibi siralamistir.

e Nitelik
o Kisilik
o Kiiltiir

e Tiiketici ile baglanti
e Spontane baglanti

e Vizyon
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Kurulusun Imaj

Nitelik ! Kisilik
Tiiketici ile | K iiltiir
baglanti

! Vizyon

Spontane baglant

Hedef Kitlenin imaj:

Sekil 1.4. Alt1 Yiizeyli Prizma Olarak Marka Kimligi

Kaynak: Kapferer, Jean Noél. The New Strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brang Equity
Long Term. (4th Edition) London and Philadelphia p.183 2008.

Yazar nitelik faktoriinli, markanin nesnel 6zelliklerden olusan bir biitiin olarak, miisteriye
marka soruldugunda aklina ilk gelen veya gizli olarak varligini siirdiiren bir nitelik olarak
dile getirmektedir. Kisilik unsuruyla, iletisim tarzinin markaya belirli bir kisilik elde
etmesine sebebiyet verdigini, kiiltiir unsuru ile de markanin kiiltiirel bakimdan bir biitiinlik
sagladigini belirtmektedir. Ornek olarak da Mercedes’in “diizenli” Alman kiiltiiriinii iliskiler
i¢in bir ¢ergeve olusturdugunu vermektedir. Spontane baglanti ile markay1 secen spontane
alicilar olabilecegini belirtmektedir. Son olarak vizyon ile de markanin tiiketiciler tarafindan

istenilen, arzu edilen bir diisiince oldugunu soylemektedir. (Kapferer 2004, 53-54).

Aaker’a (1996:102) gore, marka kimligi 6z kimlik ve genisletilmis kimlik olarak 2 unsurdur.

Markanin 6z kimligi, markanin ruhunu, temel degerlerini ve amaclar1 gibi ¢ekirdek
ozelliklerinden olusur. Zamanla sinirli olmayan 6z kimlik ayn1 ad1 tagiyan her iiriinde aym

kalir.

Genisletilmis kimlik ise, doku ve tamamlayicilik saglayan ozellikleri kapsamaktadir.

Markanin pazarlama programinin 6nemli elemanlar1 da genisletilmis kimligin icerisinde yer
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alir.(Aaker, 1996:102).Marka kimliginin biitiin fonksiyonlarinin saglanabilmesi icin 6z

kimligin gerekli biitlin detaylari igerisinde barindirmasi gerekmektedir.

Doyle (2003), Perry ve Wisnom (2003) ve Uztug (2005) da marka kimligi ve imaji

arasindaki iligkiye dikkatle deginmektedirler. Bu dogrultuda imaj ‘alici’ tarafinda olan

misterinin algiladig, kimlik ise‘gdnderici/kaynak’ tarafinda olan pazarlamacinin tiiketiciye

iletmek istedigi mesajdir.(Doyle, 2003; Uztug, 2005).

Giicli bir marka kimligi olusturmanin faydalarini asagidaki sekilde tanimlanmistir. Aaker
(1995:209)

Farklilasmaya olanak saglar.

Tiiketiciye, sebepler sunarak satin almasini destekler.
Tiiketiciye tutarlilik ve giiven hissi verir.

Tiiketicinin tirtine kars1 duygularini etkiler.

Marka yayilimi icin saglam temeller yaratir.

Konumlandirmada firmaya kuvvetli bir ortam yaratir.

Ayrica Marka kimligi konumlandirmasi, s6zlii, gorsel ve deneyimsel olmak tlizere dort esasta

yapilmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003:17). Asagidaki sekilde dort esas tanimlanmaktadir
(Perry ve Wisnom, 2003:18-22)

Konumlandirma: Isletmenin, iiriiniin ya da hizmetin sozlii ya da gorsel iletisim

rengini belirlemektedir

Sozli Kimlik: Yaziyla soylenebilen ve telaffuz edilebilen her seyden (isim,
tanimlayici, konumlandirma sozii, terminoloji, kurumsal ses tonu gibi) meydana

gelir.

Gorsel Kimlik: Amblem, logo, kelime, renk, paketleme gibi kavramlardan meydana

gelir.



Marka kimliginin belirlenmesi akabinde, markanin meydana getirilmesi i¢in siieclerin

Deneyimsel Kimlik: Markaya ait yasanan olumlu ve olumsuz tiim deneyimleri

kapsar. (web sitesi, uygulama, miisteri hizmetleri, teknik destek gibi)

yapilmasi gerekmektedir (Kotlerve Armstrong, 2004:293)

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong (2004). Principles of Marketing, New Jersey:Pearson-Prentice Hall

Marka Konumlandirma

Marka Isim Secim Siireci

Marka Cesitleri

Marka Gelistirme Stratejileri

Sekil 1.5. Marka Olusturma Kararlari

Marka
Konumlandirma

Tanim
Faydalar
Degeri

Marka Ismi
Secimi

Secim
Sembol
Renkler

Marka Gelistirme

Hat/Dizi yayma
Marka yayma
Coklu markalama
Yeni marka

Marka Cesitleri

Uretici markas:
Ozel marka
Lisanslama
Ortak Marka
Jenerik Marka

Education International, s.293
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Marka kimligi belirlenirken miisterilerin zihninde amaglanan marka imajimnin meydana
getirilebilmesi i¢in bazi1 karar alma siire¢lerinden geg¢ilmesini gerektirir. Markanin
konumlandirilmasi, marka adinin se¢imi, marka ¢esitlerine karar verilmesi ve markanin nasil
gelistirilecegi bu kararlar arasindadir. Giiglii bir marka kimligi yaratmanin 6ziinde karmasik
stiregler igeren bu kararlar yer almaktadir. Buna istinaden markalama siirecinin ve bu siirecte
alinan kararlarin biitiinciil bir yapinin parcalariymis gibi tasarlanmasi ve planlanmasi ¢ok

onemli bir faktordir.

Firmalarin marka kimliklerini etkin bi¢imde kullanabilmesi i¢in izlemesi adimlar mevcuttur.

Bunlar (Seybold, 2001, s. 155-156):

1. Rekabetgi bir marka kimligi yaratmak,

2. Miisteriyle temasin gerceklestigi noktalarda siirekli hizmet vermek,

3. Miisteriler ve onlarin getirilerine dnem vermek

4. Miisteriler i¢in neyin 6nemli oldugunu bulmak

5. Faaliyetlerde kusursuzluga ulasmak i¢in ugrasmak,

6. Miisterilerin zamanini 6nemsemek,

7.Miisterileri ¢ok 1yi analiz etmek,

8. Degisim i¢in uygun bir yapiya sahip olmak.

Firmalar kimlik planlama siireclerini gerceklestirirken miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
dikkate almas1 gerekmektedir. Miisteriyi siirecin merkezine yerlestirmeleri 6nemlidir. Bunu
yapmak i¢in de marka kimliklerini kullanarak miisterilere kendilerini farkl hissettirecek bir
yasam tarzi ve ideallerini somutlastiracak bir hikdye sunabilmeleri mutlaka gereklidir.
Rekabetin yasandigi pazardaki degisimlere uyum saglayabilecek sekilde kimligin
kurgulanmasi ve rekabetgi bir ruh 6zelligi ile olusturulmasi ¢ok énemli bir unsurdur. (Perry,

Wisnom, 2003, s.15). Marka kimligi giiclii oldugu oranda, daha fazla insancil ve daha az
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iriin odakli olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin; terimleri, deyisleri ve climleleri markayla

iliskilendirmedi daha basit olmaktadir. (Lindstrom, 2006, s.64).

1.1.5.5.2 Marka Kimligi Ozellikleri

Bir¢ok Pazar arastirmasinda yillardir sorulan temel bir soru vardir. “Eger bir {iriin/marka

insan olsaydi ne olurdu?” “Yasi ne olurdu?”, “Kimle kiyaslardin?” “Karakteri nasil olurdu?”

Haliyle bu tiir sorular insan ile markay1 karsilagtirtyor. Marka kimlik prizmasi da bu
diistiniilen bu insans1 karakter 6zelliklerini markalarla 6zdeslestirir. Bu sekilde tiiketicilerin

ne diislindiigiinii ve algisin1 6grenebilirsiniz. Prizmada 6 6zellik vardir.

e Fiziksel goriinim— Fizik, markanin en temelidir. Uriin 6zellikleri, semboller ve
fonksiyonlarini igerir.

e Kisilik— Marka bir insan olsayd1 kisiligi ne olurdu? Kisilik, tavir ve karakteri de
igerir.

o Kiiltiir— Kiiltiir; organizasyonu orjinalligi ve degerleriyle biitiinsel olarak goriir.

e iliski- Marka ve tiiketici arasindaki iliskinin giiciidiir. Inamislar1 ve insan
diinyasindaki baglantilar1 temsil edebilir.

e Yansima— Marka tiiketicilerin kafasinda ne yer ediyor veya daha ¢ok marka tizerinde
tiiketicinin kafasindakinin yansimasi

e Ozimaj— Markayla Karsilastirildiginda tiiketici kendini nasil gériiyor.

Ornegin; Pepsinin marka kimlik prizmas yillar i¢inde degisti. Fakat temelde genglik markasi
olmay1 hi¢ birakmadi. I¢ ve dis gostergeler defalarca degistirildi. Logosu degisti. Yillar
icinde Pepsi markasinin genglik hedefli marka olmasmin tutarlilign hi¢ degismedi.

(https://markamuduru.com/marka-kimliginin-6-ozelligi/)
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1.1.5.5.3. Marka Kimligi Yapis1
Marka kimligi, 6z kimlik ve genigletilmis kimlikten olusur.

Oz kimlik, markanin zamandan bagimsiz &ziinii temsil eder. Oz kimlik, markay1 benzersiz
ve degerli yapan unsurlar1 igermelidir. Markanin anlam ve basarisi i¢in esas olan 6z kimlik,
markanin yeni iirlinlere ve pazarlara gitmesi durumunda sabit kalma olasilig1 en fazla olan

iligkileri icermektedir.

Genisletilmis marka kimligi, markaya doku ve biitlinliik saglayan unsurlar1 barindirir.

Markanin gerek pazar gerekse diger programlari da genisletilmis kimlige dahil edilmektedir.
1.1.5.5.4 Marka Kimligi Uygulama Sistemi

Marka kimligini uygulama sisteminde uygulanmast gereken ilk asama markanin
konumlandirmasidir. Marka konumu marka kimliginin ve deger onerisinin hedef kitleye
etkin olarak iletilmesi gereken ve rakip markalar arasinda avantaj saglayan boliimiidiir.

Marka konumu dort 6zelligi kapsamaktadir. Bunlar; “bolim”, “hedef kitle”, “etkin iletigim”

ve “avantaj saglamak™ tir.
a. Marka Kimliginin / Deger Onerisinin Bir B6liimii Olmas1

Marka kimliginin bir boliimii olmast durumudur. Marka piyasada kendine ait bir konum
yarattiinda, marka kimligi derinlemesine gelistirilebilmektedir. Marka konumunun
sorumlulugu tasiyor olmasindan dolayi, marka kimligi hedef tiiketiciye vermek istedigi

mesaja dair belirtmesi gereken ifadeleri kullanmak zorunda kalmaz.

b. Hedef Kitle

Marka konumu spesifik bir kitleyi hedeflemelidir; markanin hedef pazar boliimiiniin alt
grubudur. Bir dag bisikleti sirketinin, hedef kitlesini ciddi, sofistike, bat1 yakasi bisiklet

stiriciileri iken, hedef pazar boliimii daha genis bir grup olabilir.
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c. Etkin Iletisim

Marka kimligi ile miisteride olusan marka imaj1 iiriiniin konumlandirilmasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Marka imaji o marka hakkindaki mevcut algilamalar1 gosterir. De
Charnetory’ye gore, markanin kisilik ozellikleri, marka konumlandirma tasarlanirken

kullanilan verimli bir 6gedir ve etkin iletisimde kullanilmaya hazirdir. ( Johan van Rekomvd.
2006, 5.182.)

Kimlik ve imajin karsilastirilmasi genellikle marka konumu tarafindan yansitilan {i¢ ¢ok
farkli iletisim gorevinden birisiyle sonuc¢lanmaktadir. Herhangi bir imaj su sekillerde

olabilir:

e Biiyiitiilmiis (eger bir boyutun eklenmesi veya gil¢lendirilmesi gerekiyorsa).
Omegin; sosyal gruba kabuliin eklenmesi. Marka imaji, kimligin baska pazar
boliimleri veya uygulamalara gidilmesi gerektigini sdylerken, marka imajinin bir yas

grubu veya uygulamaya yonelmek istemesiyle ¢ok sinirlayici olabilir.

e Desteklenmis ve yararlanilmis (eger imaj baglar1 kimlikle uyumlu ve giigliiyse).
Ornegin eglenceli ve komik kisiligin desteklenmesi. Marka imaji konumu ya da
kimligi zorlayamaz fakat ihmal de edilmemelidir. Markanin konumu marka imajimi
desteklemektedir. Markanin gii¢lii yonlerini baz almayan yeni bir marka konumu

olusturmak zor ve risklidir.

e Dagilmis, gevsemis veya bozulmus (eger imaj kimlikle uyumlu degilse). Ornek; Orta
yash kullanici imajmin yumusatilmasi. Imaj ve kimligin uyumlu olmadig

durumlardir. letisim programinda biitiinliik saglamak gerekmektedir.

d. Avantaj Saglama

Firmanin rakiplerine gore saglamis oldugu iistiinliik noktasini belirtesi en 6nemli konudur.

Sunulan avantaj rakiplerin sunduklarindan farkli ve dikkat ¢ekici olmalidir. Daha ucuz fiyat
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sunarak farklilagma yoluna gidebilirsiniz. Ayrica duygusal fayda, kendini agiklama faydasi,
kurumsal bir 6zellik, marka kisiligi veya miisteri iliskisi izerine Konumlandirmadan sonra

“uygulama’’ kismi ele alinmalidir. Uygulama alanini asagidaki adimlarda siralayabiliriz.

Alternatiflerin Uretilmesi

Pazar ortaminda alternatif sayis1 fazla olursa, ortaya konulacak uygulamanin iyi olma sans1
da artmaktadir. Alternatifler ayn1 ya da tamamen farkli medya araglari i¢in birden fazla
yaratic1 yaklasim seklinde uygulanabilir. Markay1 farkli yapabilmek adina kullanilabilecek
en 6nemli medya araglarindan biri reklamdir. Ornegin, Coca Cola baz1 biiyiik reklamlarini

yaratmak i¢in ¢coklu reklam ajanslariyla ¢aligmaktadir

Semboller

En iyi stratejiler giiglii ve hatirlanabilir sembollere sahiptirler. Baz1 semboller hali hazirda

kullaniliyor veya markadan miras kalmis olabilirken, bazilar yaratilabilir.

Deneme

Saha denemeleri ve laboratuvar denemeleri ile iletisim c¢abalar1 test edilmektedir.
Laboratuvar ortaminda reklam ve ambalaj ile ilgili alinabilecek tiiketici genel tepkisini
Ol¢iilmektedir. Deneme yapmanin bir amaci kimlik veya konumun olumlu etkilerini
belirlemekle kalmamaktadir. Ayn1 zamanda goriilemeyen olast olumsuz etkileri
kesfetmektir. Saha testleri daha kesindir. Fakat daha pahalidir ve sinirli sayida segenek test
edilebilir. Uygulama bolimiinden sonra marka kimliginde “izleme” noktasina

gelinmektedir.
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1.1.5.6. Marka Imaji ve Kimligi Arasindaki Benzerlikler

Firma tarafindan firmanin yapisina, hedef kitlesine uygun olarak olusturulan marka kimligi
marka imajina gore farkli bir kavramdir. Miisterinin marka hakkindaki algilar1 marka imaji

olarak tanimlanabilir.

Marka imaj1 ve marka kimligi arasinda bir uyumsuzluktan s6z edilmez. Bu durumu firmanin
marka kimligini olustururken marka hakkinda vermeye calistigi mesaj1 tiiketiciler dogru
olarak algilamislardir seklinde ifade edebiliriz. Fakat, firmalarin marka ile ilgili olusturmaya
calistiklar1 marka kimligini miisteriler yanlis bi¢cimde de algilanabilmektedirler. Bu
durumlarda marka kimliginin marka imaj1 ile uyumsuz bir durum sergilediginden s6z
edilebiliriz. Bu gibi uyumsuzlugun yasandigi durumlarda firmalar marka imajinin marka
kimligine uygun olmasi i¢in bir takim faaliyetler gergeklestirebilirler. Firmalar tarafindan
hedeflenen, marka kimliginin kalici olmasidir ve markanin hayati boyunca siirmesidir.
Marka kimligini degistirmek firma i¢in riskli bir durum olusturabilir. Miisterilerin nazarinda
markanin  konumunu zayiflatabilir ve giivensizlik meydana ¢ikabilir. (Erdil ve

Uzun,a.g.e.,s.111.)

Marka imaj1 ve marka kimligi arasindaki farklar1 agsagidaki sekilde belirtebiliriz. (A.g.e.)

e Firma marka kimligini olusturur. Imaji ise tiiketici olugturmaktadir.

e Kimlik sirketin ger¢egidir, imaj ise tiiketicinin algisidir.

e Kimlik sirket tarafindan génderilir, imaj ise tliketici tarafindan alinir
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BOLUM 2. MARKA KiSiLiGi VE KULLANICI iMAJI

2.1 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayla iliskilendirilen insani 6zellikleri kapsamaktadir. Marka, kendisiyle

Ozdeslestirdigi insani 6zellikler ile, miisterilerin de insani 6zellikleri diistinmesini saglar.

Insanlar da markalarin bu 6zellikleri iizerinden, kendilerine en yakin hissettikleri markalara
yakin ilgi duyarak marka tercihlerini buna gore belirlerler. Dolayisiyla, marka kisiligini
olustururken sirketlerin hedef kitlelerini géz oniinde tutmalar1 esas olarak kabul edilebilir.
Miisteriler, markayla bu kisilik sayesinde iligski kurar ve markaya kars1 duygusal olarak bir

seyler hissedebilir.

Marka kisiligi ile miisteri ve marka arasinda 6zel bir bag kurulur. Marka kisiligi, markanin
somut faaliyetleriyle iliskili olmak yerine, marka {iizerinden miisterilerin algilariyla
gelistirilen birtakim kisisel 6zellikleri esas alir. Ve bundan dolay1 miisterinin zihninde daha
kolay yer edinir. Belirtildigi gibi, marka kendi somut faaliyetleri izerinden degil de, kendiyle
Ozdeslesen insani Ozellikleri baz alarak bir kisilik olusturdugu i¢in, miisteri ve marka

arasinda da duygusal bir iliskiden sz edilebilir.

Uriinlerin rakip pazarlarda kolaylikla bir adim 6ne gikmasini saglayan markanin insani
yanlarin1 ortaya koyan marka kisiligidir. Bunu saglayan basaran miisterilerde aliskanlik
olustururlar. Hedef kitlenin beklentilerine ve zihninde olusturdugu algiya uygun, tutarh ve

inanilabilir olmak marka kisiligi i¢in 6nemli faktorlerdir.

Markanin tiiketici ile kurdugu iletisim, marka kisiliginin algilanigini etkilemektedir. Bu
sebeple pazarlama iletisim stratejileri cok 6dnemlidir. Marka kisiligi ile marka imaj1 arasinda
karisiklik olabilmektedir. Marka kisiliginin genelde firma temellidir, imajin ise hedef

kitlenin kisiligi algilama seklidir. (Chernatany ve Riley 1998: 421).

Miisteriler sahip olduklari kisilik 6zellikleri ile markalar arasinda bir bag kurmaktadirlar.
Markalar1 kendilerinin bir parcasi gibi algilamakta ve onlar1 yakinlart gibi algilamaktalar.

Bu noktada pazarlamacilar devreye girerler ve miisteriye uygun, onlarin kendilerini yakin
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hissedebilecegi ve kendileri ile bagdastirabilecegi oOzelliklere sahip marka kisilikleri

yaratmaya ¢alisirlar (Grohmann 2009, 105-119).

Marka kisiliginin igerdigi unsurlar soyledir: (Keller, 2003; Aaker, 1997)

e Ictenlik, samimiyet: Diiriist, yararl, neseli, duygusal, dost canlisi, gergekgi

e Heyecan vericilik: Cesur, enerjik, geng, yaratici, 6zgiir, ¢gagdas heyecanli

o Yeterlilik ve Giivenilirlik: Sorumluluk sahibi, zeki, basarili, lider, kendine giivenen,

verimli

e Kiiltiirliiliik: iddialy, iist diizey, ¢ekici, Goz alic1, iyi goriiniime sahip

Zorluklara direnclilik: Erkeksi, batili, gii¢lii, dayanikli olma, disa doniik

Azoulay ve Kapferer (2003) calismalarinda, marka kisiligi kavraminin, markaya
uyarlanabilen kisilik 6zellikleri oldugundan bahsedilmektedir. Keller (2003) ¢alismasinda,
marka kisiligi kavrama ile ilgili olarak insani kisilik 6zelliklerinin markaya yiiklenmesinden

bahsetmistir.

Yine Mick ve Fournier (1994) bireylerin markalara kendi kisisel dzelliklerini yiiklediklerini
belirtmislerdir. Nike markasi bu baglamda 6rneklendirebiliriz. Nike markasi, havali, saglikli,
fit ve canli gibi niteliklerle donatilmistir. Markanin {inlii destekgileri ile birlikte reklam

kampanyalar1 yiiriitiilmiitiir.

Nike markasini kullanmanin miisteriler tizerinde su anki goriiniimlerinden ¢ok daha fazlasini
isteyebilecek etkiler uyandirabileceginin alti ¢izilmistir. (Akt: Cetin, 2009: 76, Parker (2009)
calismasinda, marka kisiligi ile ilgili, bireylerin kisilik 6zellikleri ile iligkili oldugundan ve
firmalar tarafindan olusturulan markanin miisterinin zihninde kurulan “bu marka bir birey
olsaydi nasil bir kisilige sahip olurdu” disiincesinin gelisimini sagladigindan
bahsetmektedir. Ornegin; Abercrombie & Fitch markasimiisterilerin zihninde 6zgiir, renkli,
unisex, eglenceli ve sevilen niteliklerle 6zdestirilmek istenmis ve bu nedenle de

Abercrombie & Fitch markasinin sahipleri kendilerine geng bireylerden olusan hedef



40

tiketici kitlesini hedef almiglardir. (Onur, 2011: 17) Siguaw ve arkadaslari (1999)
calismalarinda, marka kisiliginin, basarili bir marka farklilagtirma stratejisi i¢in 6nemli bir

faktor oldugunu ifade etmektedirler.

Marka yonetiminde de onemli bir yer tutan marka kisiligi kavrami, marka ve miisteriler
arasinda kurulan duygusal bagin kuvvetlendirilmesini saglayarak marka degeri
olusturdugunu ve tiiketicilerin marka tercihlerini ve kullanimlarini arttirdig1 séylenmektedir.

(Yilmaz, 2007: 40).

Aaker (1997) calismasinda, Gilmore’un 1919 yilindaki calismasini 6rnek gostererek
tilketicilerin markalara insani 6zellikler atfedebilecegini belirtmistir. Miisteriler markalarin
tinli ve Onemli tarihi kisiler olduklarini diisiinebilmekte ve onlarla kendilerini
bagdastirabilmektedir. Markanin iletisimini gergeklestiren reklamcilar bu durumu
stratejilerinin bir parcasi olarak kullanabilmektedir. Ornegin; insan olmayan bir varliga
insani Ozellikler yiiklenmesi anlamini ifade eden antropomorfizm kavrami igin, The
California Raisins (Kaliforniya Kuru Uziimleri) ve kisilestirme anlammi tasiyan
personifikasyon kavrami i¢in ise, The Jolly Green Giant (Neseli Yesil Dev) ornek olarak
verilebilir. Bu teknikler ile kisilik 6zellikleri markalarla iliskilendirilir. Ornegin; Coca-Cola
ile iligkilendirilen kisilik 6zellikleri, sogukkanli, gergek olmasi tamamen Amerikan Pepsi ile
iliskilendirilen kisilik 6zellikleri ise, heyecanli, geng, modern olmasi (Aaker, 1997: 347-
348). Benzer sekillerde, Levi’s ile iliskilendirilen kisilik 6zelliginin dayanikli, Chanel ile
iligskilendirilen kisilik 6zelligi kadisi1 olmasidir. Harley Davidson marka motosiklet
kullanmak ya da Harley Davidson markali aksesuarlar kullanmak tiiketiciler tizerinde, 6zgiir,
bagimsiz, gli¢lii olma hislerini uyandirir. Tiketiciler agisindan cesitli destinasyonlara
yiiklenen cesitli insani kisilik 6zellikleri de bulunmaktadir. Ornek olarak, Avrupa’nin
entelektiiel ve geleneksel, Galler’in romantik, misafirperver, diiriist, ve algak goniilli,
Londra’nin enerjik, yaratici, yeniliklere agik ve aykiri, Ispanya’nin aileye uygun ve arkadas

canlisi, Paris’in ise romantik olarak algilanmasi verilebilir. (Tiirkmendag, 2015: 34).

Tiiketiciler tarafindan algilanan marka kisiliklerine 6rnek olarak asagida belirtilen markalar

ve sahip olduklar1 marka kisiliklerini verebiliriz. (Dogruyol,2010: 81):

e Holiday Inn, Lipton, Burger King, Wendy’s: Pratik
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e Continental, Taste’s Choice, Progress: Sikici ve I¢i Bos

e McDonald’s, Budweiser, AT&T: Kazanan ve Gergek Lider

e Folgers, United, Miller: Giivenilir, Sicak ve Dost

e Hilton, Marriott: Heyecanli ve Havali

e Maxwell House, Campbell’s: Demode

e Coors, Sprint: Cagdas

e Marlboro: Erkeksi

e Marlboro Light: Kadinsi

e Mest Raki: Kadinsi

Yeni Raki: Erkeksi

2.1.1. Marka Kisiligi Ozellikleri

Insanlar kisiligi olan markalarla arkadaslik iliskisi icerisinde olmaktadirlar. Miisteriler farkl:
iriin kategorilerinde farkl kisiliklere sahip markalarla iliski icerisinde olmaktalar. Bu, bir
insanin  farkli zamanlarda farkli kisilikteki insanlarla arkadaslik yapabilmesine
benzetilmektedir. Miisterilerin her zaman kendi kisilikleriyle paralel olan, ayni kisilige sahip

farkli Grtnleri tercih etmesi beklenilmemelidir.

Ornek olarak secgkin bir birey tarafindan, otomobilde feminen ve gosterisli bir marka tercih
edilebilirken, bilgisayarda ise bilimsel, lider, uzman bir marka tercih edilebilir. Fakat
parfiim, kozmetik gibi liriinlerde miisteriler genellikle kendi kisiliklerini yansitan iirtinleri

tercih etmektedirler. (T1gli, 2003, s.68).
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Marka kisiligi 6zellikleri, tiiketicinin markayla olan dogrudan ve dolayli temaslariyla olusur.
Bir markanin somut bir varligt mevcut degildir. Marka, miisterinin zihnindeki

algilamalarindan meydana gelmektedir. (Ouwersloot ve Tudorica,2001:10).

Basarili markalar kisiliklerini belli arketipler iizerinde kurgularlar ve algisal farklilik
yaratirlar. (http://www.akademetre.com). Mark ve Pearson (2001) tarafindan marka
kisiligini gelistirmede on iki arketip belirlenmistir ve kisiliklere gore marka siniflandirmasi

yapilmistir (Yakin, Ay, 2012, s.28).

Tablo 2.1. Marka Kisiligi Siniflandirilmasi

Arketip islevi Marka Ornegi

Yaratict (Creator)

Yeni bir sevler varatmak

Willimas-Sonoma

YardimsevenCaregiver)

Eonryvucy, kollayict

ATET (Ma Bell)

Hilkiimdar (Fuler)

kontrol saglayict

American Express

Animatdr (Jester)

Eglendirici

Mliller Lite

Siradan adam (Regular guy)

Halinden memnun olmak

VWendy's

Asik (Lover)

Sevel bulmak ve vermek

Hallmark

Kahraman {Hero)

Cesur davranmak

Mike

Asi (Ontlaw)

Rurallan vikmak

Harley-Davidson

Sihirbaz (Magician)

Etkivi iletmek

Calgon

MMasum (Innocent) Inanct  korumak  veya Ivo
tazelemek i
Kasif (Explorer) Ozgiirliifi korumak LeviTs
i Eendi diinvasint .
Bilge (Sage) anlamak Oprah™s Book Club

Kaynak: Volkan Yakm, Canan Ay, Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi Uzerine Bir
Aragtirma, The Turkish Online Journal Of Design, Art And Communication, Tojdac, july 2012, Volume,
2, Issue,3 ss.27-36
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Marka kisiligi 6zelliklerine asagidaki sekilde deginebiliriz:

1- Miisterinin kendini farkl: sekillerde ifade etmesine destek olmaktadir.

2- Sirketler kendilerini rakiplerinden farkli bir konuma getirebilir.

3- Sirketlerin konumlandirilma kararinda 6nemlidir.

4- Kisilerin duygusal niteliklerini de kapsamaktadir.

5- Amaglanan pazardaki insanlara markanin kisisel anlamini fazlalagtirmaktadir.

6- Hedef kitlede olusan marka algisi ile miisterilerin tutum ve davranislarini anlama

konusunda yoneticilere yol gostericidir.

Marka arasinda kurulacak bagin giiclenmesi agisindan marka kisiliginin sahip olmast
gereken bir takim temel faktorler vardir. Bunlar kisaca soyledir (Aybeniz Akdeniz Ar, 2004,
5.76.)

e Giiven; Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Giiven talep edilemeyen

bir kavramdir. Guiven kazanilmalidir.

e Onemseme; Kullanici dostu, cevre duyarliligi, sorumluluk, hizmet kalitesi, esneklik
demektir. En iyi {iriin sahip sirketler dahi onemsememe iiniinden dolay1 zarar

gorebilir.

e Heyecan Verici Olma; Markanin harekete gecirmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iligskiyi devam ettiren markanin

kisilik 6zelligidir.

e filham Verici Olma; Markanin tiiketiciye verdigi “her zaman seni takip edecegim”
duygusudur. Cok gii¢lii bir insani duygudur. Bunu ancak iyi markalar saglayabilir.

Markaya sorgulanamayan bir baglilik meydana getirir.
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e Temel Degerler; Bir firmanin temel degerleri, firmanin kiltiiriinii yaratir. Bu
degerlerin, firmanin c¢alisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu degerlerin
temsil ettigi kisilik renksizdir ve herhangi bir uzun donem iliskisini saglayan
duygusal degerleri tasimamaktadir. Gilinlimiiz miisterisi ti¢ deger lizerinde durur:

Yenilik-Daha iyi bir yasam(¢evre)-is yapmak igin bir zevk(eglence)

2.1.2. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Kimligin markanin temeli oldugu ve kimlik sayesinde kisilik sekil aldig1 goriilmektedir.
Markanin hedefini, bulundugu noktay1, kendini ifade etme seklini belirlemeye yardime1 olan
marka kisiligi, rekabet ortaminda markanin siirekliligini devam ettirebilmesi i¢in marka ile

uyumlu olmaya 6zen gosterilmelidir (Aaker 1996, 98).

Meydana getirilmek istenen marka kisiligi hedef kitle ile ortiistiiriilmeye ¢alisilsa da orgiit
kiiltiirii ile de uyusmast gerekmektedir. Bu gii¢lii bir marka olmanin temellerinden biridir

(Eren 1998, 86).

Tiiketicilerin markalarla olan direk ve dolayli temaslariyla olusturulan marka kisiligi bu
temaslardan etkilenmektedir. Marka somut bir varliga sahip degildir. Insanlar gibi
hissedemez, diisiinemez, hareket kabiliyeti yoktur. Marka tiiketicilerin zihnindeki

algilamalarmn toplamidir. (Ouwersloot, Tudorica, 2001)

Belli bir marka ile ilgilenen tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile direk iliskili olan markanin
kisilik ozelliklerini olusturmanin ve etkilemenin yollarindan biri kullanici imgeleridir.
Kullanic1 imgeleri, markanin tipik kullanicilar ile ilgili insani 6zellikleri kapsar. Bir sirketin
yOneticisi veya markanin iiriiniinii aktaranlar marka kisiligi olusumundan dolayl1 yollardan

biriyken, marka ile ilgili insanlarin kisisel 6zelliklerini aktarilmasi dogrudan temastir.

Marka kisiligi olusturulurken hedef kitlenin ihtiyaglar1 belirlenmeli ve iiriin ile bunu nesnel
bir sekilde ortaya koyarak, miisteri ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmalidir.
Insanlar kendine daha yakin hissettigi, kendi kisiliklerine daha yakin gérdiikleri markalar

secerler. Bu sebeple Miisteri ihtiyaglarini dikkate alarak marka kisiliklerini olusturmaliyiz.
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Marka kisiligi olusum asamasinda yardimi olacak ii¢ faktor bulunmaktadir. Asagida ilgili
faktorler siralanmistir (Ar 2007: 65):

1. Pazardaki rakip markalar,

2. Mevcut markanin varsa onceki kisiligi,
3. Hedef kitle ozellikleridir.

Pazardaki Rakip Markalar: Markayr rakiplerden farklilastirmak marka kisiliginin
amaglarindan biridir. Sirketler kendi marka kisiligi i¢in uygun sifatlar1 olustururken rakip
markalar1 da diisiinmelidir. Sonrasinda cesitli stratejiler uygulamasi rakipler karsisinda

durabilmesi i¢in énemlidir.

Mevcut Markanin Varsa Onceki Kisiligi: Sirketler markasinin mevcutta bir kimligi var ise
piyasaya yeni sundugu {irlinii igin yeni bir marka ad1 ile giris yapmamaktadirlar. Boyle bir
durumda yapilacak seyler arasinda markanin pozitif ve negatif noktalarina bakilarak,
degistirilmek istenen 6zellikler var ise bu noktalar yaratilmak istenen kisilik i¢in referans

noktasi olarak alinabilir.

Hedef Kitle Ozellikleri: Marka kisiligi hedefkitle ile baglantilidir fakat hedef kitle 6zellikleri
dikkate alindiginda, marka kisiliginin tiim 6zellikleri uygulamak zorunlulugu yoktur. Bazi
Ozellikler miisteri ile uyumlu ya da farkli olabilmektedir. Miisterilerin hayatinda {iriinlerin
nasil bir yere sahip olacagi diisiiniilmeli, tiiketicinin hangi ihtiyaclarini karsiladigi

belirlenmeli ve kimlik olusumu bu verilere gore sekillenmelidir. (T1gli 2003: 72).
2.1.3. Marka Kisiligi Ol¢iimii ve Boyutlari

Insanlarin markalara yiiklemis olduklar1 &zellikler kisilikler olumlu veya olumsuz
olabilmektedir. Marka kisiligi 6l¢egi ile insanlarin yiikledigi degerin olumlu mu veya

olumsuz mu oldugu anlasilabilir. Cikan sonuglarla miisteri tercihleri analiz edilebilir.

Markanin kisiliginin 6lglimlemenin ¢ok farkli yollar1 mevcuttur. Markaya atfedilen kisilik

ozelliklerini detaylandirmak ise dl¢limleme ¢alismasinda kullanilan temel yontemdir.
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Grover ve Vriens bir marka kisiligini 6l¢iimlemek i¢in ona “Eger marka gergek bir insan
olsaydi, nasil biri olurdu, nerde yasardi, ne giyinirdi, ne yapardi, eger bir partiye gitseydi
burada kimlerle ve ne hakkinda konusurdu?” sorularinin sorulmasi gerektigini
belirtmektedirler. (Grover, Vriens, 2006)

Kisilik tizerine yapilmis calismalarda, kisilik 6zelliklerinin bes faktor altinda toplandigi
saptanmistir. Bu ¢alisma Norman’in 1963 ve 1967 yillar1 arasinda yaptigi c¢alismalari
dayanarak temel olusturmustur. (Funder 2001:148) Tiim aragtirmalar sonucunda “Big Five”
olarak adlandirilan 6lcek, bes faktor ile bireylere ait ve onlar1 tanimlayan o6zellikler

belirlenmistir (Oliver ve Srivastava 1999:105).

Olusturulan bes boyut “OCEAN” olarak kodlanmaktadir.

e O- Openness (Acikhik): Entellektiiel diisiinceye sahip, maceraci, merakli, yeni
fikirler bulma ile yeni tecriibeye aciklig1 belirtmektedir.

e C- Conscientiousness (Sorumluluk): Disiplin, diiriistliik, samimiyet, basariya

doniikliik gibi 6zellikleri igeren bir boyuttur.

e E- Extraversion (Disa doniikliik): Sosyal, enerjik, pozitif hisler hissetme kabiliyeti
gibi ozellikler icerir. Tam tersi ise ige doniik kisiler i¢in kapali, mesafeli kisilik

ozellikleri olabilmektedir.

e Agreeableness (Uyumluluk): Bu tanima giren bireyler, sempatik, nazik, fedakar,

miitevazi, glivenilirdir. Yardim severdir. Zit olmaktan hoslanmazlar.

e N- Neuroticisim (Duygusal Denge): Dengesi fazla olan kisiler karsisindaki kisiye
giiven veren, sakin yapiya sahip tavirlar sergileyen kisilerdir. Dengesi daha diisiik
olan kisiler i¢in duygusal istikrarsizlik durumu mevcuttur. Kisiler i¢in 6fke, sinir
durumudur. Bu durumda kiside kaygi sinirlilik, bunalim gibi kétii sayilabilecek

davraniglar olusabilmektedir. (Azoulay ve Kapferer 2003, 147-148)

Aaker “Dimensions Of Brand Personality” adli makalesi ile psikolojideki kisilik kavramim
incelemis ve marka kisiligi boyutlarini gelistirme ¢alismalarinda bulunmustur. 37 markayi,

114 sifat kullanarak bu arastirma i¢in aragtirmistir. Calismas1 sonucunda 42 sifat ve 15
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ozelligi kapsayan bes boyutlu bir dlgek olusturmus ve marka kisiliginin bu bes farkli

boyuttan olustugunu gdsteren dlgegi meydana getirmistir.

Tablo 2.2.Marka Kisiligi Ol¢eginde Kullanilan Ozellikler

BOYUTLAR | SAMIMIYET | HEYECAN | YETENEK SECKIN SERT
VERICI
Gergekel Yigit Giivenilir Ust smif Dugsal
Diirtist Canlt Zeki Cekici Grigli
ALT
Saglikls Yaratici Bagari
BOYUTLAR
Negeli Griincel
Gergekei Yigit Grivenilir Ust Smif | Digsal
Aijle Odakly Heyecan Caligkan Goz Alin | Erkeksi
Kasabal1 WVerici Giivenli Yalasikls, | Batiy
Dhiiriist Moda Olan Zeki Griizel Griiglii
Samimi Canl1 Teknik Cekici Sert
OZELLIKLER Gergek Serin Kanli Ortak Kadmst
Saglikls Geng Bagaril Nazik
Orijinal Yaratici Lider
Negeli Essiz Kendinden
Duwgusal Grincel Emin
Arkadasga Bagmsiz
Cagdag

Kaynak: Aaker. Jennifer L. 1997 Dimension of Brand Personality, Journal Of Marketing Research, 34, 5.35

Tablo 2.2.°de 1997 yilinda Aaker tarafindan olusturulan marka kisiliginin bes boyutu, alt

boyutlar1 ve boyutlar1 6lgmeye yarayan unsurlar yer almaktadir. Bes boyuttan her biri altinda

yer alan basliklar1 desteklemektedir. Aaker’in dlgegi toplamda bes ana boyut, on bes alt

boyut ve 42 maddeden meydana gelmektedir.

Kisilik siniflandirmasinin temeli bireylere ait kisilik 6zelliklerinin ayn1 ve farkli yanlarim

meydana c¢ikarmaktir (Bacanli 2009, 263). Arastirmanin yapildigi 6rneklemin dilinden

kaynakl1 farkliliklar da arastirmanin sonucun etki edebilir. Bu nedenle farkl: kiiltiirlerde bu

Olcegi kullanan arastirmacilar gesitli arastirmalar yapmis ve kisilige ait sifatlarin degisik
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boyutlarda toplandigin1 gérmiisleridir. Meydana gelen farkliliklarla birlikte arastirmacilar,
bes boyutlu 6l¢egin gecerliligi ve devamliligi adina kiiltiirlerarasi kiyaslama yapabilecekleri
calismalara agirhik vermislerdir. Ulkeler belirli boyutlarda yogunluk gdsterse de alt

unsurlarda farkliliklar ortaya ¢ikmuistir.

2.1.4. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar:

Birgok arastirmaci yaptiklari ¢alismalarda Aeker’in yapmis oldugu olgiimleme modelini
referans almistir. Degisik kiiltilirler i¢in yapilan arastirmalarda dayanak olmustur. (Milas ve
Mlacic 2007, 21). Yapilmis olan aragtirmalarda {iilkeler arasinda boyutlarda farklilik

olustugu bulunmustur.

Tiirkiye’de ise marka kisiligi 6l¢iimleme ¢alismasina referans olarak Aksoy ve Ozsomer
tarafindan yapilan caligmalar verilebilir. Ulkemizde kisilik &zelliklerinin belirlenmesi igin

gerceklestirilen ¢aligsmalar temel alinmistir (Glilgéz 2002, 1-23).

Calismada hedefkitle i¢in iirlin faydas1 boyutu baz alinmistir ve taninan markalar se¢ilmistir.

Tirkiye’yi 1200 kisilik 6rneklem temsil eden ¢alisma sonug olarak meydana otuz dokuz
degisken iceren dort boyutu ortaya ¢ikarmistir. Geleneksellik ve androjenlik olarak Aaker’in
ortaya ¢ikardig1 marka kisiligi 6l¢egi boyutlar1 disinda Tiirkiye’ye ait iki farkli boyut ortaya
cikmistir. Tirkiye ilgili konu ve tanimlarda geleneksellik fazlasiyla karsimiza ¢ikmaktadir.
Androjenlik ise erkeksi ve kadinsi sifatlar1 igeren bir marka tanimidir. Tiirkiye kisilik boyut

ve alt boyutlar1 agagida bulunan Tablo 2.3’de mevcuttur.
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Yetkinlik Hevecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Maskiilen
Profesvonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basarihi Negeli Geleneksel Feminen
Isini ivi yapan Hareketli Tutumlu Satafath
Giivenilir Havat1 seven Klasik
Prestijli Sempatik Muhafazakar
Kendine giivenen Ozgiirtikci Aile odakls
Iddial Cevik
Bildik Geng ruhlu
Saglam Ding
Global Geng
Istikrarls Tutkulu
Ivi Sportif
Orijinal Bagtan cikarict

Kaynak: Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, «Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar.» 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 18-20 Ekim 2007, s.13.

Faktor yapisindan c¢esitli sonuglar elde edildigi ol¢egi kullanan diger caligmalara
bakildiginda gériilmiistiir. Ozgelik ve Torlak tarafindan Lewis ve Mavi Jeans markalari
tizerinde, marka kisiligi algis1 ve etnosentrik egilimler arasindaki iligkisini degerlendirilen
bir calisma yapilmistir. Arastirmada Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilen 6lcek
kullamilmistir. Arastirma incelendiginde Aksoy ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye igin
gelistirilen boyut sayisinda farkliliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Kot pantolon iizerine
yapilan aragtirmada var olan dort boyuta ek olarak “eglence” boyutu ortaya ¢ikmistir ve

toplamda bes boyut olugsmustur.
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2.1.5. Marka Imaji ve Kisiligi Arasindaki Benzerlikler

Iki kavram birbirleriyle bilyiik benzerlikler igerdigi icin en c¢ok karistirilan kavramlar
arasindadir. Marka imaji, misterilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve
cagrisimlar biitliniiyken. Marka kisiligi, marka sahibinin markay1r tanimlamasi ile
olugmaktadir. Marka imaji, marka kisiliginin bir pargasini olusturmaktadir. Markalarin
degerinin olugsmasinda marka imajinin 6nemi biiyllk 6nem arz ettigi i¢in marka imaji

calismalarinin stratejik olarak planlanmasi gerekir. (Karpat Aktuglu, a.g.e., s.35.)
2.2.Kullamec1 Imaji

Insanlar kendilerini diinyanin merkezinde goriirler, olaylarin kendilerinin etrafinda
dondiigiinii diistintirler. Kendilerine benzeyen, kendileri gibi davranan kisilerle karsilagsalar,
kendilerini onlardan ayirt etmeye veya kendilerine benzeyen insanlardan farkliliklarini
ortaya koymaya caligirlar. Tiim insanlar kendilerinin tek oldugunu hissetmek isterler.
Insanlar icin kendilerini ifade etmek &nemlidir, tiiketici imaji kisinin kendisini, yani
benligini, ifade etme c¢abasidir. Benlik kendimizle ilgili algilarimiz ve duygularimizdir.
Bagka bir deyisle benlik, kendimize karsi olan tutumlarimizdir. “Benlik kavrami kisinin
kendisini bir nesne olarak ele aldiginda kendisiyle ilgili diislince ve duygularinin toplamidir”
(Hawkins ve digerleri, 2001, s428). William James 6zne ile nesne kavramlarini ilk ayirt eden
psikologdur. James (1890) benlik kavraminin “kendimizi ne diye ¢agirdigimiz ve kiminle
ve neyle 6zdeslik/kimlik bagi kurdugumuzdur” demistir. James, benlik kavramini evrensel
olarak kabul etmistir ve dort bilesenden olustugunu sdylemistir. Bunlar; maddi benlik,

manevi benlik, sosyal benlik ve bedensel benliktir.

Maddi benlik, kisilerin maddi varliklarla (arabalar, evler, giysiler gibi) olan iligkileriyle
ilgilidir Manevi benlik, kisinin diisiinceleri ve duygularidir. Manevi benlik insanlarin
entelektiiel, dini ve ahlaki degerlerinin, yani soyut kavramlarin temelini olusturur. Sosyal
benlik ise diger insanlarla olan iligkilerle (aile baglari, sevgi, agk, nefret gibi) ilgilidir. Bu iki
benlik, yani maddi ve sosyal benlik, birlikte kisilerin kendilerini tanimlamalarini saglar.
Bir¢cok insan kendilerini “ne yaptiklarindan ziyade neye sahip olduklariyla tanimlar”

(Belk,1999).
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Benlik mi, 6z imaj mi1? Bu durum {izerinde durulmasi gereken onemli bir sorundur.
Insanlarin degismez bir kisilikleri var midir? Yoksa kisilik belirli sartlarda belirli 6zellikleri
baskin gelen degisken bir kavram midir? Son calismalar benligin degismez olmadigini,
sartlara gore degistigini gostermektedir. Aslinda 6z imaj benlik kavraminin bir parcasidir.
Benlik ayn1 zamanda toplumun ve kiiltiiriin bir yansimasidir (Burton ve Dimbleby, 1995).
Oz imaj kisilerin kendilerini nasil gordiikleridir. Kisinin kendisini hangi kategoriye
koydugudur. Yazarlar benlik kavramini 6z imaj ile tanimlamaktadirlar (Burton ve Dimbleby,
1995).

Yani benlik demek, bireyin kendisini ne olarak gordiigii ne olarak gormek istedigi ve
baskalarinin kendisini ne olarak gormesini istedikleri haliyle tanimlanmaktadir. Genele
baktigimizda yazinda arastirmacilarin benlik kavramini aciklamakta ve tiiketici davranisini
tahmin etmekte dort bakis agisina sahip olduklar1 goriilmektedir. Sirgy (1982) bu dort
bireysel imaj1 bireyi temel alarak su sekilde adlandirmistir; asil 6z imaj, sosyal 6z imaj, ideal
0z imaj ve ideal-sosyal 6z imaj. Asil 6z imaj, kisinin kendisini nasil gordiigiidiir. Sosyal 6z
imaj, kisinin diger insanlar tarafindan nasil gériindiigiinii diisiindiigiidiir. ideal 6z imaj,
kisinin kendisini nasil gérmek istedigidir. Ideal sosyal 6z imaj, kisinin diger insanlar

tarafindan nasil goriilmek istedigidir (Hong ve Zinkhan, 1995).

Schiffman ve Kanuk (2000, 2004) bu dort 6z imaja besincisini ve altincisimi eklemistir;
umulan 6z imaj ve zorunlu 6z imaj. Umulan 6z imaj kisinin gelecekte kendisini nasil
gormeyi umdugudur. Zorunlu 6z imaj ise tiiketicinin gérevi veya yapmak zorunda oldugunu
diistindiigii kisisel 6zellikler veya karakteristiklerdir. Pazarlama agisindan benligin parcalar
halinde incelenmesinin 6nemi tiiketicinin satin alacagi tiriin ile benligini degistirebilme sansi
vermesidir. Bu nedenle pazarlamacilarin yeni {iriin tasarlama ve tutundurma agisindan asil
veya ideal 6z imajdan daha fazla firsat saglamasina olanak tanir. (Schiffman ve Kanuk, 2000;
2004). Tiiketiciler agisindan ise tiiketicilerin markalar araciligi ile kendilerini tanimladiklar
gorlisli yazindan elde edilmektedir (Lee, 2004). Davies ve Chun’un (2003) marka kavramini
anlamaya yonelik olarak yaptiklar1 ¢alisma sonucunda markanin kokeninde ii¢ metafor

bulunmustur.
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Bunlar; ayirt edici igareti olarak marka, kisi olarak marka ve varlik olarak marka
metaforlaridir. Tiiketiciler, markalarin sahip olduklar kisilik 6zellikleri veya markalarin
imajlart araciligi ile 6z imajlarin1 ifade ederler. Tiketiciler bekledikleri izlenimi
olusturamadiklar1 veya hedef gruplarinda istemedikleri izlenimleri olusturduklari zaman
sosyal onaylamama ile karsilagirlar, bu nedenle tiiketicilerin diger insanlar tarafindan
olumsuz/negatif ¢iktilar olacak tiriinlerden kaginirlar (Wooten ve Reed II, 2004). Sosyal 36
onaylanma endisesi arttikca tiiketiciler tirtinle ilgili dis 68elere (sekil, renk vb) i¢c 6gelerden
(saglik, kullanim kolaylig1 vb) daha fazla 6énem verirler. Ancak bu durum herkesin sosyal
onaylanma ihtiyac1 farkli seviyede oldugundan tiiketiciler arasinda farkli seviyelerde

kendisini gosterir

2.3. Kullanic1 imaji ve Marka Kisiligi Arasindaki iligki

Tiiketicilerin kendileri hakkinda siiregelen cesitli imajlar1 vardir. Bu 6z imajlar (veya
kendileriyle ilgili algilar) kisilikle yakindan iligkilidir ve tiiketiciler kendi 6z imajlariyla bir
sekilde anlamli iiriin ve hizmetleri satin alirlar veya kendi 6z imajlariyla uyumlu
perakendecilerden satin alirlar. Bu durum tiiketicilerin marka tercihlerini etkiler ve
tilkketiciler benliklerini zenginlestirecek imaja sahip iriinleri tercih ederken, azaltacak
tiriinlerden ise kaginirlar. Marka imaj1 giiciinii markanin satin alinmasi yoluyla tiiketicinin

artan 6z deger (self-worth) ve statiisiine borgludur (Lee, 2004; Palumbo ve Herbig, 2000)

Insanlar kendilerini sahip olduklari marka veya iiriinler ile tanimlama egilimindedirler
(Sirgy, 1982; Lee, 2004). Bu kavram satin alma karar siireci i¢in son derece dnemlidir, ¢iinkii
insanlarin satin alma kararlarim1 verirken imajin 6nemine isaret etmektedir. Pazarlama
acisindan triinler ve markalar kullanicilarin istedigi imaji yansitmakta kullanilan ticari
metalardir. Her giin kullanilan iriinlerde tiiketiciler asil 6z imajlart tarafindan
yonlendirilebilirken, sosyal bakimdan riskli veya onemli iiriinlerde sosyal 6z imajlar
tarafindan ve fantezi lirlinlerde ideal 6z imajlar1 veya ideal sosyal imajlar1 tarafindan

yonlendirilebilirler (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 113).
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BOLUM 3. OTOMOTIiV SEKTORUNDE LUKS SEGMENTTE MARKA KiSiLiGi
VE KULLANICI IMAJLARININ KARSILASTIRILMASI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amacli, Onemi, Kapsami ve Sinirhihiklar:

Bu arastirmanin amaci, otomotiv sektoriinde {ist segmentte yer alan ve en yakin iki rakip
olan X ve Y markalarmin kullanicilar1 tarafindan marka kisiliklerinin nasil algilandigini,
yanmi sira kullanici imajlarmin farklilagip farklilasmadigii incelemektir. Arastirmanin
raporlanmasinda martkalarin gergek isimleri yerine X ve Y kodlamalari kullanilmistir. Daha
once yapilan aragtirmalar iki markanin marka ¢agrigimlar arasinda benzesmeler oldugu gibi
farklilasan noktalar da oldugunu gostermektedir. Bu verileri giincellemek ve ilaveten iki
markanin kullanic1 imajlar1 arasinda da bir farklilik olup olmadigi incelenmek istenmistir.
Elde edilen bulgularin hem literatiire katk:1 saglayacagi hem de markalarin yonetimlerine
konumlandirma ¢aligmalarinda 6n giirii saglayacagina inanilmaktadir. Baskin marka
kisiliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi, tutundurma faaliyetlerinde etkin bir ara¢ olarak
kullanilmas1 marka yonetimleri icin rekabet avantaji saglamaktadir. Yan1 sira Istanbul ili igin
kullanict profillerinin belirlenmesinde, toplanan demografik veriler ve kullanici imaji
bulgulart hedef kitlenin taninmasi ve dolayisiyla dogru iletisim yapilmasi i¢in yardimci

olacaktir.

Arastirma kapsamu, Istanbul ilinde ikamet eden iki markanin kullanicilarmni icermektedir.

Arastirmanin sinirliliklart asagida goriildiigi sekilde siralanmistir

e Arastirma iki markanin (X — Y') marka kisiligi, imajinin incelenmesini ve kullanici

imajin1 icermektedir.

e Uygulanan anket marka kisilik boyutlar1 ve kullanici imaj1 sinirlidir.

e Anket formunda yer alan sorularin cevaplarinin niteligi, anketi cevaplayan kisilerin

algilama diizeyi ile sinirlidir.
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e Sosyal bilimler alaninda yapilan diger ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alisma i¢in de
deneysellige dayanmamasindan kaynaklanan sinirlilik bu ¢alisma i¢in de gegerlidir.
e Anket uygulamasinin sinirli say1 ve Istanbul ilindeki kisilere ulastirilmis olmasindan

dolay1 tiim Tiirkiye’yi genelleyen sonuglar iiretilmesi miimkiin olmamustir.

3.2. Arastirma Metodolojisi

3.2.1. Arastirmanin Tiirii, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, Istanbul’da ikamet eden X ve Y marka otomobil kullanicilarinin
kullandiklar1 araca iligkin marka kisiligi algilar1 6l¢iilmiis, iki markanin marka kisilikleri
arasindaki fark ve benzerlikler ortaya konmus, yani sira ilgili markanin kullanict imajlari
Olgiilerek, kullanici imajina dair her bir alt 6genin iki marka arasinda farklilasip
farklilasmadigr Ol¢iilmistiir. Arastirmanin tlirli tanimlayicit aragtirmadir. Arastirmada
ilaveten ikincil verilerden yararlanilmis ve X ve Y markalarinin marka kisiliklerini inceleyen
firma tarafindan 6zel bir arastirma sirketine yaptirilan arastirmanin sonuglarina da yer

verilmigtir. Arastirma girketi derinlemesine miilakat yapmustir.

Arastirmanin Hipotezleri agagida siralanmistir;

Hi: X ve Y markalari arasinda marka kisiliginin her bir boyutu agisindan farklilik vardir.

H>: Kullanici imaj1 degiskenlerinin her biri i¢cin X ve Y marka sahiplerinin algilar1 farklilik

gostermektedir.

Hsa: X Marka kisiligi algisi cinsiyete gore degismektedir.

Hsb: Y Marka kisiligi algisi cinsiyete gore degismektedir.
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3.2.2.Arastirmada Kullamlan Olcekler

Cevaplayicilarin demografik Ozellikleri ile ilgili toplanan veriler cinsiyet, yas, egitim
durumu ve aylik gelir degiskenleridir. Yani1 sira ayn1 marka otomobili gelecekte satin alma
niyeti olup olmadig tek bir soru ile sorgulanmistir Algilanan marka kisiligini 6l¢gmek igin
bu alanda gecerliligi kabul edilmis olan Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis samimi,
heyecan verici, yeterli, zevk sahibi ve giiclii olmak {izere bes boyut, on bes alt boyut ve kirk
iki 6zellikten olusan marka kisiligi 6l¢egi kullanilmistir. Kullanici imajim1 6lgmek igin ise
Edwards (1957) tarafindan gelistirilmis basari, itaat, gosterme, Ozerklik, yakin iliski,
duygular1 anlama, tstiinliik, kiigiik diisme, degisim, saldirganlik ve heteroseksiiellik olmak
tizere 11 boyut ve 22 alt boyuttan olusan kullanic1 imaji 6lgegi kullanilmistir.
Heteroseksiiellik sorular kiiltiirel farkliliklardan dolayr rahatsiz edebilecegi gerekcesiyle
ornekleme sorulmamus, 6lgegin 10 boyutu degerlendirmeye alinmustir. Olgeklere ait sorular

sirasiyla Tablo 3.1 ve Tablo 3.2 de verilmistir.

Sorular 5°1i likert Olgekle Olciilmiistiir (5 kesinlikle katiliyorum, 4 katiliyorum, 3 ne

katiliyorum ne katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 1 kesinlikle katilmiyorum).

Tablo 3.1: Aaker Marka Kisiligi Olgegi

BOYUTLAR ALT BOYUTLAR OZELLIKLER
Gergekei
Gergekei Aile odakl
Tasrali
Diirtist
Diiriist Samimi (icten)
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Samimiyet

Ciddi

Yararl

Yararh

Orijinal (Ozgiin)

Neseli

Neseli

Duygusal

Arkadas canlisi

Cosku

Cesur

Cesur

Moday1 izleyen

Heyecan verici

Esprili

Esprili

Havali

Geng

Hayalperest

Hayalperest Essiz
Giincel

Gincel Bagimsiz
Cagdas
Glivenilir

Giivenilir Caligkan

Giivenli




57

Yeterlilik

Zeki

Zeki

Teknik

Kurumsal

Basarili

Basarili

Lider

Kendine glivenen

Seckinlik

Ust siuf

Ust siuf

Biiyiileyici

Iyi goriiniimlii

Cazibeli

Cazibeli

Feminen (Kadins1)

Sik

Sertlik

Sportif

Sportif

Maskiilen (Erkeksi)

Batili

Saglam

Saglam

Dayanikli

Kaynak. Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing

Research, Vol. 34, August 1997, s.354



58

Tablo 3.2: Edward’in Kullanici Imaj1 Olgegi

BOYUTLAR OZELLIKLER

Elinden gelenin en iyisini yapar

Basari Biiyiik 6nem tasiyan bir seyi basartyla tamamlar.
Baskalarinin ne diisiindiigiinii hesap eder

Itaat Bagkalarinin liderligini kabul eder
Esprili ve zekice seyler sdyler

Gosterme Sahsi basarilardan konusur
Diledigi gibi davranir

Ozerklik Kimsenin ne diisiindiigiinii dikkate almadan konusur
Arkadaslarina sadiktir

Yakin iliski Miimkiin oldugunca ¢ok arkadas edinir
Basgkalarinin giidiilerini ve hislerini dikkate alir

Duygular1 Anlama | Bagkalarinin davranislarini dikkate alir
I¢inde bulundugu grubun lideridir

Ustiinliik Bagkalarina gorevlerini nasil yapmalari gerektigini sdyler

Yanlig bir sey yaptiginda sucluluk hisseder
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Kiigiik Diisme Pek ¢ok konuda kendini bagkalarindan altta goriir

Degisim Yeni ve farkl seyler yapar

Yeni modalara ve akimlara uyar

Saldirganlik Karsit goriiglere saldirir

Asagilanirsa, hakaret edilirse veya hor goriiliirse ¢ alir

Kaynak: Edwards, a.g.e,1957 ,9963-66
3.2.3. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden X ve Y kullanicilari olusturmaktadir.
Caligmada zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle olasiliksal olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kota ornekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 200 kisiden yiiz yiize anket metodu ile
veriler toplanmistir. Orneklemin 100°d X, 100’d Y kullanicilarindan olusmaktadir. 11k
soruda sahip olunan otomobil markasi sorgulanmis, daha sonra marka kisiligi ve kullanici
imaj1 sorular1 5’li likert 6lgekle sorulmustur. Demografik sorular ve tekrar satin alma niyeti

ise anketin sonunda yer almaktadir.

3.3. Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmanin cevaplart SPSS 22.0 programinda analiz edilmis, frekans tablolarindan ve
faktor analizinden elde edilen sonuglardan yararlanilarak sonuglar yorumlanmistir.
Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlarindan ve
yiizdelerinden yararlanilmistir. Marka kisiligi ve kullanici imaji ile ilgili sorularda once
faktor analizi yapilarak faktorlerin literatiire uygun dagilip dagilmadigi kontrol edilmistir.
Aragtirmada kullanilan o6lgeklerin gecerliligini 6lgmek i¢in kullanilan faktér analizi
sonucunda her bir faktoriin faktor yiikleri, 6z degerleri ve varyans yiizdeleri dikkate
alinmistir. Sonrasinda her bir faktoriin glivenilirlik katsayilart incelenmistir. Gtivenilirlik

smirini agamayan sorular analizden ¢ikarilarak faktor analizi yeniden yapilmistir. Ardindan
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hipotez testleri i¢in bagimsiz T-testi kullanilmis ve fark yaratan gruplarin ortalamalari

raporlanmistir.

Bundan sonraki boliimde X ve Y markalarinin tanittimina ve daha 6nce gergeklestirilen
marka kisiligi analizine dair bulgulara yer verilmis, ardindan gergeklestirilen saha

calismasinin sonuglar1 raporlanmastir.

3.3.1. X Markasinin Tarihcesi

X tarihgesine goz attigimizda, 1916 yilinda ugak motorlari, motosikletler ve otomobiller

iireterek bugiinlere gelen markanin basarisinda bir¢ok isim pay sahibi olmustur.

X markas1 heniiz 1920’lerin sonunda Almanya genelinde 100 kadar bayilik tarafindan temsil
edilmekteydi. 1929 yilinda ise Berlin ofisi faaliyete girmistir. Her ne kadar X
otomobillerinin iiretimi heniiz yeni baglamis olsa da baskentteki satis ve sergi alaninda {i¢
adet modeli yer almaktaydi. Motosiklet ve bayileri X otomobillerini satmaya baslamasiyla

servis organizasyonu da hayata gecirilmistir.

X logosunun donilisiimii ise zaman igerisinde ¢ok kiiglik tasarimsal degisimler gegirmistir.
X’in logosu firmanin ugak motoru iiretimi ile baslayan ge¢misini net bir sekilde gozler 6niine

sermektedir.

3.3.2. Y Markasinin Tarihcesi

Sirket, 1926 yilinda kurulmustur. Amblemi sonralar1 imal edilen tiim motorlu araglarin
tizerine yerlestirilmis ve 1909 yilinda da markay1 temsilen tescil edilmistir. Amblem zaman
icerisinde cesitli degisimlere ugramis ve en sonunda da bu giinkii daire i¢inde tescil

edilmistir.

3.3.3. X ve Y Markalarmin Karsilastirilmasinin Nedeni

Efsanevi otomobil markasi olan X ve Y'nin rekabetini yillardir bilinmektedir. Bu iki marka

ayni cografyada bulunduklar1 zaman bile isler kizigmaktadir. Ancak her ne kadar rekabet
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icerisinde olsalar bile bu iki dev, ger¢ek bir marka nasil olur tiim diinyaya 6rnek olmaya

devam etmektedir.

Dev iki marka ayni endistriyi paylassalar da aralarindaki rekabeti yillardir herkes
bilmektedir. Stuttgart merkezli Y ve Miinih merkezli X firmasi ayni {ilkeden ¢iksalar da
diinya genelinde iiretim yapan iki otomobil markasidir. Araglarinin kalitesi ve performansi
zaten tartigilmadigi gibi, teknolojilerin gelistirilmesine ve iiretimin daha {st seviyelerde

kalmasina 6ncu firmalar arasindalar.

2016 yilinda Y firmas1 Alman gazetesinde yaymlamis oldugu ilan ile rekabet dolu gegen 100
yil icin X firmasina tesekkiir etmistir. Hem ilanda hem de Twitter hesabi iizerinden
paylasimda bulunan Y firmas1 ilan metninde "100 yillik rekabet icin tesekkiirler, ilk 30 yil
biraz sikiciydi." Yazmustir. Yayinlanan bu metinde ise Y rakibi X' e 30 yil daha eski bir

marka oldugunu degdirmekten de kagmamis olmustur.

3.3.4. X ve Y Marka Imaji, Cagrisimlar ve Kullanicr Kimligi Ol¢iimiine Dair Onceki

Calismalar

X Tirkiye tarafindan 2015 yilinda Z arastirma sirketine yaptirilan aragtirma sonuglarina
gore, ilgili marka kullanicilarinin araci tercih etme nedenleri, Begeni, dizayn, kalite, kendine
yakin hissetmek, giiven gibi 6zellikler, pazar pay1 en yiiksek olan Y, X markalar1 arasinda
dikkat cekmektedir. Premium segmentte duygulara hitap eden oOzellikler, fonksiyonel
ozelliklere gore marka tercihinde ¢ok daha belirleyici bir rol oynamaktadir. Bulgular Tablo

3.3. de gosterilmistir.



Tablo 3.3. Tlgili Marka Kullanicilarinin Araci1 Tercih Etme Nedenleri

Cilivenilir oldugu igin 7 Begeniyorum / glzel / hog 3
Kaliteli oldugu igin 3 Gonlnig / dizaym pgilizel 3
Eonforlu oldugu igin 4 [Raliteli oldugu igin 3
Fahat oldugu icin 3 konforlu oldugu igin 3
Feendime yakin buldufum igin 2 Siiris keyfl ivi olduffu igin 3
Dayanikli / safilam marka 2 Performansi iyi oldufiu igin 2
Fiyat uygun oldufu igin 2 Fivat uygun oldufu i¢in 2
Piyasasi iyl oldugiu igin 2 Tamidigim / bildigim marka oldugu igin ]
Marka cldufu i¢in 2 Dayanikl1 / safilam marka oldugu igin |
Begeniyorum / giizel / hog | Yakit olarak ekonomik oldufu igin |
Gininds / dizaym giizel | Emniyetli oldufu igin |
Litks oldugu igin | Servisi yaygin oldufu igin |

Tamdifim ¢ bildigim marka oldugu igin

Yedek parcalan pahalt olmadif igin

Servisi yaygin oldugu igin

Servisi iy cldufu igin

Yedek parcalan ucuz

Piyasas Iyi oldufiu i¢in

Alman markasi oldufu igin

Giinlik kullamima uygun

Klasik cldufiu icin

Kaynak: Z firmas1 2015 raporu

Arastirma biinyesinde Z tarafindan oSlgiilen bir diger husus X’ in algilanan marka imaji
olmustur. Bu calisma yapilirken X kullanicilarina “X eger bir {ilke olursa hangisi olurdu”

seklinde projektif bir soru yoneltilmistir. Sonuglar asagidaki gibi 6zetlenebilir;

X markast Almanya ve Amerika iilkeleri olarak tanimlanmstir. (Z firmasi 2014)



Resim 3.1. Orta Yikseklikte Diizenli Binalar
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Resim 3.3. Dogada Yasam



64

Resim 3.5. Kurallar, diizen ve disiplin

Resim 3.6. Huzur, Sakinlik ve Mutluluk

X markasi, katilimcilar i¢in biiylik oranda benzer ve genel olarak olumlu bir algi

olusturmaktadir.
X Imaj1 (Olumlu) X markasinin olumlu imajimnin altinda yatan nedenler:

e Alman teknolojisinin basarisi,
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e Koklii marka olmasinin verdigi giiven,

e Herkesin mutlaka deneyimleme sansini ve siiriis keyfini yakalamasi.

Z firmasi tarafindan sorgulanan bir diger degisken kullanict kimligidir. X kullanicisi i¢in

asagidaki bulgulara ulagilmistir.

e 20-60 Yas, her yastan insanlar

e Kadin ve erkek,

e Universite dgrencisi, yonetici, is adaminin yani sira, kdyde yasayan kesimden
kimseler de olabilir.

e X ve otomobil onlar i¢in bir tutkudur.

e Her kesimden insan, kendi tarzina, biitgesine ve zevkine uygun bir X’i rahatlikla

bulabilmektedir.

X markasini tanimlayan ve tanimlamayan sifatlar ile ilgili yapilan aragtirmada ise sekil 3.1.
deki bulgular elde edilmistir. Tecriibeli, kendine giiveni yiiksek, eglenceli, stil sahibi, bizden
biri ve dikkat cekici sifatlar1 ile 6zdestirilirken, modas1 gegmis, Ozensiz, simarik, yaratici

olmayan, sikici, pratik, zeki, isinin ehli sifatlar1 ile bagdastirilmamastir.

Zeki Isinin ehli
Pratik Modasi gegmis Ozensiz

Simank  Yaratic olmayan  Sikicl

Ifade etmeyen kavramlar
Negatif Pozitif
Baddasan kavramilar

Kendine giiveni yiiksek  Tecriibeli  Eflenceli
Stil Sahibi  Bizden biri  Dikkat gekici

Sekil: 3.1. X markasini tamimlayan ve tanimlamayan sifatlar

Sonug olarak, X markasi, her yastan ve her kesimden insana hitap ettigi modelleriyle sicak,

samimi ve ‘bizden biri’ olarak goriilmektedir. Birgok insan X’i kullanarak deneyimleme



66

firsati bulmustur. Otomobilde kullanilan Alman teknolojisi ve yillarin getirdigi tecriibe

nedeniyle de gilivenilir bir markadir.

Yine Z firmasi tarafindan 6lgiilen bir diger husus Y’nin algilanan marka imaji olmustur. Bu

calisma yapilirken Y kullanicilarina “Y eger bir iilke olursa hangisi olurdu™ seklinde

projektif bir soru yoneltilmistir. Sonuglar asagidaki gibi 6zetlenebilir; Y nin tilkesi (Olumlu)
Amerika, Berlin, Tirkiye’dir (Z firmas1 2014).

Resim 3.9. Evlerin I¢i Sik, Elegant, Acik Renkler
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Resim 3.12. Zenginlik, Para ve Liiks

Y markasi algisinin, genel olarak Y markasini kullananlar tarafindan olumlu bir imaj1 vardir.

Y markasinin olumlu imajinin altinda yatan nedenler:

e Alman teknolojisinin siiregelen basaris1 ve yillarin verdigi giiven,

e Devlet bagkanlarinin bu markay1 kullanmasindan dolayr duyulan hayranlik olarak
ifade edilebilir.
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Z firmasi tarafindan sorgulanan bir diger degisken kullanict kimligidir. Y kullanicisi igin

asagidaki bulgulara ulasilmistir

Y Kullanict Kimligi — Olumlu

e 30 yas ve lUstiinde her yas,

e Her maddi kesimden,

¢ Kendi isinin sahibi ya da iist diizey yoneticilerdir.

e Aracta giivenlik/emniyeti 6n planda tutarlar.

e Bos zamanlarinda restoran, kuliip, barlarda gezerler.

e Arag kasasi biiylidiik¢e, kullanicinin maddi giicii ve statiisii bliytimektedir.

Y markasin1 tanimlayan ve tanimlamayan sifatlar ile ilgili yapilan arastirmada ise

Sekil 3.2. deki bulgular elde edilmistir. Yiiksek performans, giivenirlilik, tutku, kendine
giiveni yiiksek, giiclii, tecriibeli, isinin ehli, olgun, koklii gibi sifatlar ile 6n planda iken,
Ozenti, abartili, burnu biiytik, bizden biri, siradan, modas1 ge¢mis, zarif, 6zenti, trendy gibi

sifatlar ile bagdastirilmamaktadir.

Abartil Ozenti
Purnu biyik  Bizden biri  Trendy

Siradan Modasi gecmis Zarif

Ifade etmeyen kavramlar
Negatif Pozitif
Bagdasan kavramlar

Yiksek performans  Govenilir - Tutku
Kendine guveni yiksek Gilgli  Tecriibeli

Isininehli  Olgun Kokl

Sekil: 3.2. Y Markasin1 Tanimlayan ve Tanimlamayan Sifatlar

Y markasi, kokli ve tecriibeli bir marka olarak, insanlarin giivenini kazanmistir.

Otomobillerin tasarim ve performansiyla da takdir edilmektedir. Ancak, olumsuz kullanici
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kimliginin etkisiyle, marka bazi insanlarin goziinde degersizlesmektedir. Hatta bu kisiler,

algilanan olumsuz kullanic1 kimligi nedeniyle, markaya sahip olmay: diisiinmemektedir.

3.4. Saha Cahismasina Dair Bulgular

3.4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 200 kisinin demografik bilgileri Tablo 3.4’de sunulmustur. Katilimcilarin
100’ X,1004 Y markast kullanicisidir. Orneklemin %71,5°1 erkeklerden, %28,5’i
kadinlardan olusmaktadir. Orneklemin biiyiik kismin1 26-33 yas arasi (%40,5) ve 34-41 yas

arast (%35) kullanicilar olusturmaktadir.

Egitim durumuna bakildiginda Orneklemin %72’sinin lisans mezunu, %18,5’inin
ortaggretim mezunu oldugu ve %9,5’inin yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu

goriilmektedir.

Marka bazli olarak bakildiginda %26 ortadgretim ve %69 lisans olarak Y markasi, %11
ortadgretim ve %75 lisans ile X markasi egitim durumlari tespit edilmistir. Orneklemin

bliyiik kismi1 (%74) aylik 5001-15.000 TL arasi1 gelire sahiptir



Tablo 3.4: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
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DEMOGRAFIK OZELLIKLER FREKANS YUZDE (%)
Oiomobil X L S0
Markas) by [LLH S0
Cinsivet Eadin 57 EE:?

Erkek 143 7.5
18-25 5 2.5
26-13 gl 40,5
Y ag 34-41 70 35
42-50 35 17.5
50 st o 4.5
Egitim Ormadgretim 37 18,3
Dunimu Lisans 144 72
¥ .lisans/doktora 1% o5
F00 aln 5 2.5
J001-5000 29 14,5
Gelir (TL) 500 1-8000 ﬂ-rj 32_
B001-10.000 45 22.5
10001-15.000 3o 19.5

15000 tisti 18

Kullanilan otomobil markasi ve gelecekte ayni markay:r alma niyetine dair istatistikler Tablo

3.5 de gosterilmistir. X ve Y kullanicilarmin bir dahaki otomobil tercihlerinde yine ayni

markayi tercih etme oranlar sirasiyla %80 ve %83‘tliir. Tamamen farkli bir marka alma

niyetleri ise sirastyla %14 ve %13 olarak bulunmustur.



71

Tablo 3.5: Kullanilan Otomobil Markas1 ve Degistirme Niyeti Capraz Tablosu

Degigtirme Nivet
Disia Cimces Tamamen
Aym Kullandigimj
] Baska Total
Markay: Baska Bir
Marka
Alinm Marka
Alinm
Alinm

Count Bl i 14 LY

% Withi

f;mlt:;::{'; R0,00% | 600% | 1400% | 100,00%

X

% Within

Degiigtirme 48 1086 60, 00%% 31,900 30,0006
Oiomarka Niyet

Count B3 4 13 100

Y Withi

r;mn:;[a::.-:; R3,00% | 400% | 13,00% | 100,00%

Y

% Within

Degigtirme 30,9049 40,0006 48, 10846 30,0004

Miveti

Count 163 10 27 200

Y Withi

L';mlt:;::-:l; RI50% | 5.00% | 13.50% | 100,00%
Total _—

Y Within

Degigtirme [ELERE S [ELERE S [ELERE S [ELERE S

Miveti

3.4.2. Faktor Analizi Sonuclar:

3.4.2.1. X Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuclar:

X markasina iliskin 42 degiskenden olusan marka kisiligi 6l¢egi Varimax metoduyla faktor

analizine tabi tutulmus ve marka kisiligi igerindeki alt boyutlar belirlenmistir. Faktor yiikleri

0,50’ nin altinda kalan degiskenler analiz dis1 birakilmistir. 8 iterasyon sonucunda orijinal

Olcekteki bes boyutlu dagilimdan farkli olarak, 7 boyut ortaya c¢ikmistir. Ancak

sportif/cazibe ve diiriist yararh olarak adlandirilan iki maddelik iki faktoriin Cronbach alpha

giivenilirlik katsayist 0,70’in altinda kaldigi i¢in faktér analizinden ¢ikarilmis ve son

durumda olusan faktor dagilimlart Tablo 3.6 da raporlanmustir.



BOYUTLAR VE
MADDELER

Tablo 3.6: X Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglari

GUVENILIRLIK
Cronbach alpha

FAKTOR YUKLERI

Ozdegier

72

Yaryans
(*a)

Fl

Fl

F3

F4

F3

Samimivet’ cosku

0.894

8,42

32,38

Meseli

0,863

Arkadag Canlist

0,804

Duypusal

0,783

Espirili

0,756

Samimi

0,72

Hayalperest

0,694

Diinist

0,687

Seckinlik

0.846

2,92

11,25

Ust Sinuf

0,735

kendine Glvenen

0,722

Biiviileyici

0,718

Iyi Gorliniimli

0,708

Bagarli

0,618

Havali

0,548

Yeterlilik

0.836

1,93

| Cahskan

0,742

Gilvenli

0,733

Orjinal

0,709

Givenilir

0,707

Zeki

0,63

Saflam

0,869

1,31

Dayamkh

0,876

Saflam

0,844

(rilncel

0.8659

1,07

4,12

Bafimsiz

0,862

(3iincel

0,733

TOPLAM

60,28

Kaiser Meyer Olkin Yeterlilik Olgiiti

0.828

Approx. Chi-

14359




73

Nihai olarak elde edilen 5 faktor X marka kisiliginin %60,28 ini agiklamaktadir. Modelin
Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢iisii 0.828 bulunmustur. Bu 6l¢ii 6rneklem sayisinin
yeterliligini 6lgmek ve degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin biyiikliiklerini
karsilastirmak icin kullanilmaktadir. KMO degerinin %50’den biiyiik olmas1 degiskenlerin
faktor analizine uygun oldugunu gosterir (Durmus vd, 2013:80). Bartlett testinde
significance degerinin 0.05 kritik degerinden kiigiik olmasi faktdr analizinin %95
giivenilirlikle anlaml1 oldugunu ifade etmektedir (Durmus vd,2013:79). Bartlett testi sonucu

p=0.00 oldugu i¢in faktdr analizi sonuglarinin anlamli oldugunu géstermektedir.

Birinci faktor toplam varyansin %32,38 ini agiklamaktadir. Samimiyet ve Cosku basligi
altinda toplanan hayalperest, diiriist, samimi, esprili, arkadas canlisi, neseli, duygusal,
ozellikleri X marka kisiliginde en énemli boyutunu olusturmaktadir. Ikinci faktdr olan
seckinlik 6zelligi toplam varyansin %11.25’ini agiklamakta olup biiyiileyici, 1yi goriiniimli,
havali, basarili, kendine giivenen, iist simif sifatlarindan olusmaktadir. Uciincii boyut olan
yeterlilik toplam varyansin %7.45 ini agiklamakta, ¢aliskan, giivenli, orijinal, giivenilir, zeki
sifatlarindan olusmaktadir. Dordiincii boyut olan saglamlik, dayaniklilik ve saglamlik
ozellikleriyle toplam varyansin %35,04 iini, besinci boyut olan giincellik, bagimsiz ve giincel
ozellikleri ile %4,12 sini agiklamaktadir. Son olarak, her bir faktoriin giivenilirlik analizleri
gerceklestirilmis olup, tiim faktorler icin Cronbach alpha degerleri 0,70’in iizerinde
cikmistir. Giivenilirlik i¢in Cronbach alpha degerinin minimum 0.70 olmasi gerekmektedir

(Durmus vd, 2013:89). Sonug olarak, ¢alisma i¢in dlgekler giivenilir bulunmustur.
3.4.2.2. X Markas1 Kullanic1 imaji Faktér Analizi Sonuclar

Edwards’in (1957) kullanici imaj1 6lgegindeki 20 maddenin faktdr analizine tabi tutulmasi
sonucunda X kullanici imaji 6 boyuta ayrilmistir. Toplam agiklanan varyans orant %77,69
‘dur. Modelin Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢iisii %68,1 bulunmustur. Bu 6l¢ii
orneklem sayisinin yeterliligini 6lgmek ve degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin
bliytikliiklerini karsilastirmak i¢in kullanilmaktadir. KMO degerinin %50°den biiyiik olmas1
degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu gosterir. Bartlett testinde p degerinin 0.05
kritik degerinden kiiciik olmasi faktor analizinin %95 giivenilirlikle anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Bartlett testi sonucu p= 0.00 oldugu i¢in faktor analizi sonuglarinin anlamli
oldugunu gostermektedir. Faktorlere sirasiyla bakildiginda, %26,91 varyans acgiklama

oranina sahip olan 6zerklik, ilgili grubun en 6nemli faktorii olmustur. Daha sonra %16,39
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aciklama orantyla basari, % 11.14 ile duygular1 anlama ve itaat, %8,9 ile degisim, % 7,50

ile saldirganlik, % 6,79 ile stiinliik ve yakin iliski 6zellikleri gelmektedir. Her bir faktoriin

giivenilirlik analizleri gerceklestirilmis olup, tiim faktorler icin Cronbach alpha degerleri

0,70’in tlizerinde ¢ikmustir. Yani, 6l¢ekler giivenilir bulunmustur. Sonuglara iliskin tablo

asagida yer almaktadir (Bknz: Tablo 3.7)

Tablo 3.7: X Markas1 Kullanict imaj1 Faktér Analizi Sonuglart

BOYLUTLAR VE
MADDELER

GUvENILIRLIK

Cronbach alphs

FAKTOR ¥YUKLERI

Ozdejier

Varyans

(%)

Fl

F3

F4

Ozerklik

0,767

4,03

26,91

Dhiledifi Gibi
Dravramr

0,885

Kimsenin Ne
DHigiindigini
Dikkate Almadan
Eoonugur

0,828

Sahsi Baganlardan
Eoonusur

Bagar

0.9

245

16,39

Biiyiik Onem
Tagiyan Bir Sevi
Basanyla
Tamamlar.

0,909

Elinden Gelenin En
[yisini Yapar

0,87

Duygular Anlama
Ve ftaat

11,14

Baskalarnn
Gidilerimi Ve
Hislering Dikkate
Alr

0,885

Bagkalanmn
Davramslarnm
nkkate Alir

0,849

Bagkalarnmn
Liderlifini Kabul
Eder

0,636




BOYLUTLAR VE
MADDELER

civeENiLiRL
iK
Cronbach

FAKTOR YUKLERI
alphs

Ozdefier

75

Varyvans

(%)

Fl F2 F3 F4

Diefiisim

01,804

1.34

8.94

Yeni Ve Farkh
Sevler Yapar

0873

Yeoni Modalara
Ve Akimlara Uwar

0,822

Saldirganhk

1,12

Asgagilanirsa,
Hakaret Edilirse
Weya Hor
Gorilirse Og Alir

(.28

Karsit Groriglere
Saldirer

0,851

Ustiinliik Ve
Yabkan iliski

6,79

Baskalanna
Gibrevierini Masil
Yapmalan
Gerektiging Sévler

{1,788

iginde Bulundugu
Grubun Liderdir

Arkadaglarna
Sadiktir

0,619

BOYUTLAR
VE
MADDELER

GUVENILIRL
ik

Cronbach

alpha

FAKTOR ¥UKLERI

Dzdefier

Varyans

(%)

F1 F2 F3 F4

TOPLAM

7769

Kaiser Meyer (Hkin
Yeterlilik  Olgiitii

0,681

Bartlett Testi

Approx. Chi-Square 642,91

df 105

Sig. 0
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3.4.2.3. Y Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuclari

Y markasina iliskin 42 degiskenden olusan marka kisiligi 6l¢egi Varimax metoduyla faktor
analizine tabi tutulmus ve marka kisiligi i¢erindeki alt boyutlar belirlenmistir. Faktor ytikleri
0,50’nin altinda kalan degiskenler analiz dis1 birakilmistir.7 iterasyon sonucunda orijinal
Olcekteki bes boyutlu dagilimdan farkli olarak, yeterlilik boyutu ¢aligkan ve giivenilir olarak
iki alt boyuta ayrilmistir ve Y markasinin marka kisiligi toplam 6 boyuttan olusmaktadir.
Elde edilen 6 faktor Y marka kisiliginin % 68 ini aciklamaktadir. Modelin Kaiser Mayer
Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢iisti %73,3 bulunmustur. Bu 6l¢ii 6rneklem sayisinin yeterliligini
Olemek ve degiskenlerin kismi1 korelasyon katsayilariin biiytikliiklerini karsilastirmak igin
kullanilmaktadir. KMO degerinin %50’den biiyiik olmas1 degiskenlerin faktor analizine
uygun oldugunu gosterir. Bartlett testinde significance degerinin 0.05 kritik degerinden
Kiicik olmasi1 faktor analizinin %95 giivenilirlikle anlamli oldugunu ifade etmektedir.
Bartlett testi sonucu p= 0.00 oldugu i¢in faktdr analizi sonuglarinin anlamli oldugunu

gostermektedir.

Birinci faktor toplam varyansin %22,67 sini agiklamaktadir. Cosku bagligi altinda toplanan
hayalperest, esprili, arkadas canlisi, neseli, duygusal, aile odakli ozelikleri Y marka
kisiliginde en &nemli boyutu olusturmaktadir. Ikinci faktoér olan basarili 6zelligi toplam
varyansin %18,2’sini aciklamakta olup lider, kurumsal, basarili, kendine giivenen, iist sinif
sifatlarindan olusmaktadir. Ugiincii boyut olan segkinlik toplam varyansin %9,2 sini
aciklamakta, iyi gorliniimli, biiyiileyici ve cazibeli sifatlarindan olugsmaktadir. Dordiincii
boyut olan samimiyet, orijinal, ciddi, yararl, erkeksi 6zellikleriyle toplam varyansin %7,78
ini, besinci boyut olan sertlik, saglam ve dayanikli 6zellikleri ile %5,27 sini ve son olarak

giincel, caliskan, glivenilir 6zelliklerinden olusan gilivenilir boyutu %4,88 ini aciklamaktadir.

Her bir faktoriin giivenilirlik analizleri gergeklestirilmis olup, tiim faktorler i¢in Cronbach
alpha degerleri 0,70’in lizerinde ¢ikmistir. Yani, 6l¢ekler glivenilir bulunmustur. Analize ait

bulgular Tablo 3.8. de sunulmustur.



Tablo 3.8. Y Markas1 Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglari

GUVENILIRLE
K
L ronbech

ilpha

BOYUTLAR
YL
MADDELER

FAKTOR YUKLERI

Ozdefier

77

Varvans

(%)

F1

F1

Fi

F4

Fs

Fis

Coghu 0ETE

12467

Hayalperes:

0.835

Esprili

0A23

Arkadag
Canhst

0802

Megeli

0.795

Dy pusal

0.172

Aile Odakh

0632

Baganl 0E13

4,1

Lider

0768

Kurumsal

0.765

Bazank

0.759

Kendine
{riivenen

0.582

Lst Simef

0579

Seckinlik 0781

21

Iyi
{ririnimli

0.A6]

Biyileyici

0.79]

Cazibeli

0.766

Samimiyet |0.762

-
i

7,78

{irijinal

0778

Yararh

0.766

Ciddi

0749

Erkeksi

0632

Sertlik 0827

L
(=]
= |

Safilam

086

Dayambkl

U.A26A

Gilvenilir | 0700

4,88

(riincel

(L84

(algkan

0676

|{?ii1.':n'.l ir

0639

TOPLAM

BH,06

Kaiser ."l-]n:!'er (Mkin
Yeterlilik Oliti

0,733

L7133

Approx. Chi-Square

1120,7

Bartlett Testl

df

153

Sip.
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3.4.2.4. Y Markas1 Kullanic1 imaji Faktér Analizi Sonuclar

Edwards’in (1957) kullanici imaj1 6lgegindeki 20 maddenin faktdr analizine tabi tutulmasi
sonucunda Y kullanict imaji ilk olarak 6 boyuta ayrilmistir. Ancak basari ve degisim
boyutlarinin giivenilirlik oranlar1 0,70’ in altinda ¢iktig1 i¢in bu degiskenler ¢ikarilarak tekrar
faktor analizi uygulanmistir. Yeni yapilan analizde toplam agiklanan varyans oran1 %70,47
‘dir. Modelin Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik ol¢iisii %66,9 bulunmustur. Bu 6lcii
orneklem sayisinin yeterliligini 6lgmek ve degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin
biiyiikliiklerini karsilastirmak icin kullanilmaktadir. KMO degerinin %50’den biiyiik olmasi
degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugunu gosterir. Bartlett testinde significance
degerinin 0.05 kritik degerinden kiigiik olmasi faktdr analizinin %95 gilivenilirlikle anlaml
oldugunu ifade etmektedir. Bartlett testi sonucu p= 0.00 oldugu i¢in faktor analizi
sonuglarinin anlamli oldugunu gostermektedir. Faktorlere sirasiyla bakildiginda, %31,4
varyans agiklama oranina sahip olan yakin iligki/iistiinliik boyutu orijinal 6l¢ekteki iki alt
boyutu bir boyutta toplamistir ve ilgili grubun en 6nemli faktorii olmustur. Daha %17,62 ile
duygulari anlama, %11,35 ile 6zerklik, % 10,02 ile saldirganlik 6zellikleri gelmektedir. Her
bir faktoriin giivenilirlik analizleri gerceklestirilmis olup, tiim faktorler i¢in Cronbach alpha
degerleri 0,70’in iizerinde ¢ikmistir. Yani, 6lgekler giivenilir bulunmustur. Faktor analizi

sonuglart Tablo 3.9 da gosterilmistir.



Tablo 3.9. Y Markas1 Kullanici Imaji Faktor analizi Sonuglar

BOYUTLAR VE MADDELER

GUVESILIRLIK

{'ranhack slphks

FAKTOR YUKLERI

(hdegier

Varyens

1)
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Fl

Fi

F3

F4

Fi

Yakin iI:is]-:i"ﬁstEnlﬁ]:

0,204

Arkadaslanna sadiktir

lyirde bulumdufin grubur
lideridir

Bagkalonna gireviering nas
yupmalan gerekiifini sdyler

hfiimkiin oléugurca gok

sricadas edirdr

0.710

Yarly bir jey yaphgmda
sugluluk Risseder

Daypulary Anlama

PLRCH

Fal

Bagkalannm giidillerini ve
hisberini dikkabe alir

0.922

Baskalanmm dayvramslamn
dikkate ahr

0.915

Ormerklik

Diledifia gibi davramr

Lah=i basanlardan koousur

Kimsenin ne dilgiindGfiind
dikkate almadan komagar

LaST

Sald |IE|||.'|I|I:

10,062

Asganlanirsa, hakaret edilirse
veyn hor poriiliirse &g alir

.E82

Kargt goriiglere saldmr

0204

Taplam

Kaiser Meyer DHkin Yeterlilik fll-:ﬁhi

LI

Bartlett Testi

Approx. Chi

Square

df

H-iE.
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3.4.3. Hipotez Testleri
Asagida sirasiyla arastirmanin hipotezleri test edilerek raporlanmistir.

Hi: X ve Y markalar1 arasinda marka Kkisiliginin her bir boyutu acisindan farkhihk

vardir.

Hi hipotezini test etmek i¢in marka kisiligine ait 42 adet degisken i¢in bagimsiz t-test
uygulanarak X ve Y markalari arasinda soz konusu degiskenler agisindan fark olup olmadigi
0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Tablo 3.10 da hipotezlere ait tablo degerleri

sunulmustur.

Tablo 3.10. Y ve X Markalar1 Marka Kisilik Ozelliklerine Dair T-Testi Analizi

Nlarka KisiligEl T df Sig. (Z-tailled) H1
Leorgohogi -1.13 1 H ] Fdl
Avile Chdak - I -3 1 H D, 2 Fedl
Tagrala -5 71 1S H 1,97 Rl
IFiariast - 17 1H o0 Fatoal
Samini - 1. 83 1rH b, IS Fatwal
I id i e | 1H L] Fatoal
Y ararly 08, S 1< H o, 2= Fdl
rjinal 3,41 19H L] Bl ataal
reseli 4.2 195 L] Foabvnl
CDunypesal o, s 1S ] Foedl
Avrbadas Canlest 361 1eE L Hoalanl
CCesur 3. 82 1 eE an Hataal
MWodaya Izleven 2. 93 1E L Hahaal
Heyecan Werich .7 1E L Hahaal
Esgririli Z, 3T 1H [N E ] Fatoal
Hawaly 2,54 1L H o, 01 Batwal
Caomg R B 1H L] Fatoal
Havalperest 257 1 eE o0l Hataal
Egsix 1 52 1S o, 1 Fedl
Criimec el -1 1 1S H O, 2 Rl
Baifmsre -0, 5 1 v H oL 2= Fesdl
I ajrdas 3., 73 19H L] Fatwal
Criivonilir 1. .05 1 v D, =7 Rl
Caliskan 1,55 1 o, 1= ol
Criivenli -0 1= 1S H D, Rl
Feki 2,05 1H i, 08 B atwal
Teknik o ] 1L H b, O Batwal
Fouruarm=sal 08, G2 1S H 0,51 Rl
BEasarh 08, S 1< H o, 2= Fdl
Lider -1.71 14rH o, 0= Flatoal
Eoendine Cidverssn i | 1 e 5 Fiesdl
List Sanuf o 1 v H 1 Bl
Bavialoeyici 0o,z 1 v H o, = il
[+i CHhGoriimviiom G ] 1 v o, T Rl
Cazibcli -0 15 1< H 0,857 Fdl
Eladirms: 0,31 1S o, 7= Fedl
Sk 1 0% 1S H 0,27 Rl
SpeortEl RN -] 1H L] Fatoal
Erkcksi 1. .52 1 v H o, 07 il
Hamly 5, S 1H L] Fatoal
Sajtlarm - 0155 1< H O, =5 Fdl
Cravanalkln -1 .27 1 H 0,2 Fesdl
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Tablo 3.11 de gruplar arasi ortalamalardaki farkliliklar incelendiginde Y’nin marka
kisiliginin sadece diiriist, samimi, ciddi ve lider 6zelliklerinde X’den anlamli bir sekilde daha
fazla puan aldigini, X’in ise orjinallik, nese, arkadas canlisi, cesur, moday1 izleyen, heyecan
verici, espirili, havali, geng, hayalperest, cagdas, zeki, teknik, sportif ve batil1 6zelliklerinin

timiinde Y markasindan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha fazla puan aldig

goriilmektedir.
Tablo 3.11. Marka Kisiligi Degiskenleri Ortalama Degerleri
Ceellikler hlarka 1| Mlcan S.td'. Std. Error Mean
Dheviation
A ™ 1040 188 0.74237 0.0742a)
5

¥ 100 4,11 075060 007507

Carmimi ™ 100 384 08005 008005
s ' 100 4,05 082112 008211
i ™ 100 4,01 .81 uz3l 008102
pea v 100 4,42 078083 007208
Oxjinal * 100 4,62 050812 005081
e v 100 425 0.95743) 0.00s574]
Meal X 100 3,72 1, 18986 0,11 mul
- ' 100 1 1,23091 0123009

. i ™ 100 3,78 TCED 00935
Aecloibing Comiben v mul 327 1.04306 010431
e ™ 100 4,69 56300 005631
: ¥ 100 4,33 0,75284 007528
. ™ 100 a.4| 0.7785 007785
Moday Lzleyen v u::-ul ap9| 071202 00712
v ecan Veric * 100 4,68 0.63373| 0.06337
Fecan Vend ¥ 100 4,09 081767 008177
Eenisili X 1040 3,4] 118065 0,11807
speri ' 100 1 1,24722 012472
ovals ™ 100 4,69 0 AR607 004861
Aty ' 100 4,42 0,94474] 000447
- ™ 100 4,37 0.70575 0.07057
ey v 100 114 1,13725 011372
Havalperest X L0 3,47 1 14902 U,]'I-fl'ﬁ'.-JI
Ayaipenes ¥ 100 102 1.31794] 0,13179
Cagd * 100 4.5 055058 005596
HEEaR ' 100 417 068246 0.06825
Zeki 4 100 4.61 0.5104 005104
¥ 100 4.42 076779 007678

Teknil > 100 4,64 0.5777 005777
B v 100 4.45 0,67232 0.06723]
i ™ 100 438 0.72167 0.07217
EET v 100 4,54 0 50323] 0,05932
oot * 100 4,62 066332 0.06633]
proci ¥ 100 164 083500 008351
- * 100 4,55 060927 006093
Ahiss ¥ 100 3,02 0,77434) 007743




Hz: Kullanic1 imaj1 degiskenlerinin her biri icin Y ve X marka sahiplerinin algilan

farkhilik gostermektedir.

H>’ yi test etmek i¢in kullanici imaj1 degiskeninin her bir maddesi X ve Y kullanici

gruplar1 arasindaki farkliligi tespit etmek i¢in bagimsiz t-testi analizine tabi tutulmustur.

Tablo 3.12 de fark testi sonuglar1 raporlanmistir.

Tablo 3.12 Y ve X Markalarina ait Kullanic1 Imajina ait T-testi

Kullanier fmaj df :sl::l:dlj; H1
Elinden gelenin en 1visini yvapar -1,079 198 0,282 Red
Biyiik dénem tagryvan bir gevi baganyla tamamlar 0,373 198 0,71| Red
Bagkalanmn ne diisiindifini hesap eder 0,39 198 0,697 Red
Baskalanmn liderlifini kabul eder -(0,24% 158 0,504] Red
Esprilt ve zekice seyvler soyler -(,558 198 0.578] Red
Sahsi baganlardan konugur 0,505 198 0.614] Red
Diled:ifi gibi davranir 0,368 198 0,713 Red
Kimsecnin ne digindifind dikkate almadan komusur -1,697 198 0,091 Red
Arkadaslarma sadikior -1,849 198 0,066{ Red
Miimkiin oldufunca gok arkadas edinir 0,488 158 0,626] Red
Baskalanmmn gidilenint ve hislerini dikkate alir 0 198 1] Red
Baskalannin devramglanm dikkate alir 0,346 158 0,73 Red
iginde bulundu@u grubun lideridi 0,178 198 0,850 Red
slﬂalarf::l]a:lna garevierind nasil yapmalan gerekhifing 0.258 198 0.797| Red
Yanhs bir sev vaphifinda sugluluk hisseder -0,204 198 0,769 Red
Pek pok komuda kendind bagkalanmndan altts gérir -0,965 198 0.336] Red
Yeni ve farkh seyler yapar 1.6% 158 0,095] Red
Yeni modalara ve akimlara wyar (T 158 0,093 Red
Karsit gariiglere saldinr -2.07 198 {0,04] Kabul
.:ﬁ;agﬂamrsa.. hakaret edilirse veya hor gériiliirse &g 1973 198 0.05| kabut
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Tablo 3.13 de kullanici imajinin her bir alt 6gesi i¢in gruplar arasi ortalamalardaki
farkliliklar incelendiginde Y ve X kullanicilarina ait kullanici imajlar1 arasinda anlamli bir
fark bulunamamis (p>0), sadece “Karsit goriislere saldirir” ve “asagilanirsa, hakaret edilirse
veya hor goriiliirse 6¢ alir” degiskenleri i¢cin 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik oldugu
goriilmistiir. Tablo 3.13 de saldirganlik 6zelligini temsil eden bu iki degisken ic¢in Y

markasinin kullanicisinin X kullanicisina gore daha ytiksek puanlar aldigi goriilmektedir.

Tablo 3.13: Kullanic1 imaji Degiskenleri Ortalama Degerleri

Ozellikler Marka N Mean| 5td. Deviation| Std. Error Mean
Kargit géiriislere X 100 3,08 1,1431 0,11431
saldinir Y 100 341 1,11096 01111
Asagilanirsa, hakaret | 100 34 1,18918 0,11892
edilirse veya hor

gériliirse 8¢ alir Y 100 3,74 1,02003 0,10101

Haza: X Marka Kisiligi algis1 cinsiyete gore degismektedir.

Hsa hipotezini test etmek i¢in X kullanicilar1 verisine bagimsiz t testi uygulanmis ve
cinsiyetler arasinda marka kisilikleri algis1 arasinda fark olup olmadigi incelenmistir.
Sonuglar Tablo 3.14 de goriilecegi tizere (p>0.05) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 3.14: X Marka Kisiligi Algisinin Cinsiyetlere Gore Fark Testi Sonuglari

t=test for Equality of Means

Marka Kisiliii

arka Kisiligi I df Sig. (2-tailed)
Seckin 1,493 o8 0,139
Yeterlilik 1,298 98 0,197
Saglam 0,65 o8 0,517
Giincel 1,281 o8 0,203




Hasb: Y marka Kkisiligi algis1 cinsiyete gore degismektedir.
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Hsp hipotezini test etmek ic¢in Y kullanicilart verisine bagimsiz t testi uygulanmis ve

cinsiyetler arasinda marka kisilikleri algis1 arasinda fark olup olmadigi incelenmistir.

Sonuglar Tablo 3.15 de goriilecegi tizere (p>0.05) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.15: Y Marka Kisiligi Algisinin Cinsiyetlere Gore Fark Testi Sonuglari

Marka Kigiligi

t=test fior Equality of Means

df Sig. (2-tailed)
Bagarili 0,391 98 0,697
Seckin 1,889 98 0,062
Samimi 0077 o8 0.5
Sert 0,047 98 0,962
Gilivenilir 0,703 o8 0,484
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BOLUM 4. SONUC VE DEGERLENDIiRMELER

Diinyamizda teknolojinin hizla ilerlemesi sayesinde islemelerin sundugu iiriin ve hizmetlerin
Ozelliklerini birbirine ¢ok benzer hale getirmistir. Bu nokta da isletmeler hizmet ve tirtinlerini
diger rakiplerden farklilastirma gerekliligi 6nem kazanmis ve marka kavrami bu konuda en
onemli unsur haline gelmistir. Tiiketiciyi dogrudan etkileyen bir kavram 6zelligi tasiyan
marka unsuru i¢in firmalar gerekli arastirma ve ¢alisma faaliyetlerini yogunlastirmiglardir.
Markalarin kimlik ve kisilik kavramlar1 dogru olusturularak hedef kitle ile bag kurmas1 ¢ok
onemli bir faktordiir. Kisilik 6zelliklerini belirlerken hedef Kitlenin arzular1 onem arz
etmektedir. Koklii ve saglam bir marka olusturabilmenin anahtari, kisilerin markayi
kendilerine ne denli yakin bulduklar1 ve kendi kisilik 6zellikleriyle ne denli bagdastirdigidir.
Miisterilerin markaya bakisini gosteren marka imajina karsilik, marka kimligi firmalarin

markalari nasil algiladiklarini ve tanimladiklarini gostermektedir.

Insanlar kendilerini diinyanin merkezinde gorebilmekte, olaylarin kendilerinin etrafinda
dondiigiinti diistinebilmektedirler. Kendilerine benzeyen, kendileri gibi davranan kisilerle
karsilagsalar, kendilerini onlardan ayirt etmeye veya kendilerine benzeyen insanlardan
farkliliklarin1 ortaya koymaya c¢alisabilirler. Tiim insanlar kendilerinin tek oldugunu
hissetmek isterler. Insanlar icin kendilerini ifade etmek onemlidir, tiiketici imaj1 kisinin
kendisini, yani benligini, ifade etme ¢abasidir. Benlik kendimizle ilgili algilarimiz ve
duygularimizdir. Bagka bir deyisle benlik, kendimize kars1 olan tutumlarimizdir. Bir¢ok
insan kendilerini “ne yaptiklarindan ziyade neye sahip olduklariyla tanimlar. Tiketiciler,
markalarin sahip olduklart kisilik 6zellikleri veya markalarin imajlar1 araciligl ile 6z
imajlarim ifade ederler. Tiiketicilerin kendileri hakkinda siiregelen ¢esitli imajlar1 vardir. Bu
0z imajlar (veya kendileriyle ilgili algilar1) kisilikle yakindan iligkilidir ve tiiketiciler kendi
0z imajlariyla bir sekilde anlamli iiriin ve hizmetleri satin alirlar veya kendi 6z imajlariyla
uyumlu perakendecilerden satin alirlar. Bu durum tiiketicilerin marka tercihlerini etkiler ve
tilkketiciler benliklerini zenginlestirecek imaja sahip iriinleri tercih ederken, azaltacak
tirtinlerden ise kagmurlar. Kisiler kendilerini sahip olduklari marka veya drtnler ile
tanimlamak arzusunda olabilirler. Bu kavram satin alma karar siireci i¢in son derece

onemlidir, ¢linkii insanlarin satin alma kararlarini verirken imajin 6nemine isaret etmektedir.
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Pazarlama agisindan tirlinler ve markalar kullanicilarin istedigi imaj1 yansitmakta kullanilan

ticari metalardir.

Bu calismada, Istanbul’da ikamet eden X ve Y marka aktif otomobil kullanicilarinin
kullandiklar1 araca iliskin marka kisiligi algilar1 6l¢tilmiis, iki markanin marka kisilikleri
arasindaki fark ve benzerlikler ortaya konmus, yani sira ilgili markanin kullanici imajlar
Olgiilerek, kullanici imajina dair her bir alt 6genin iki marka arasinda farklilasip
farklilasmadig1r Olgiilmiistiir. Arastirmanin tiirli tamimlayict arastirmadir. Arastirmada
ilaveten ikincil verilerden yararlanilmis ve X ve Y markalarinin marka kisiliklerini inceleyen
firma tarafindan 6zel bir arastirma sirketine yaptirilan arastirmanin sonuglarina da yer

verilmigtir

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden X ve Y kullanicilari olusturmaktadir.
Calismada zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle olasiliksal olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kota Ornekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 200 kisiden yiiz yiize anket metodu ile
veriler toplanmustir. Orneklemin 100’ii X, 100’{i Y kullanicilarindan olusmaktadir. ilk
soruda sahip olunan otomobil markasi sorgulanmis, daha sonra marka kisiligi ve kullanici
imaj1 sorular1 5°1i likert 6l¢ekle sorulmustur. Arastirmanin cevaplar1 SPSS 22.0 programinda
analiz edilmis, frekans tablolarindan ve faktor analizinden elde edilen sonuglardan

yararlanilarak sonuglar yorumlanmuistir.

Katilimeilarm %71,5’i erkeklerden, %28,5’i kadinlardan olusmaktadir. Orneklemin biiyiik
kismin1 26-33 yas arast (%40,5) ve 34-41 yas aras1 (%35) kullanicilar olusturmaktadir.
Egitim durumuna bakildiginda orneklemin % 72°sinin lisans mezunu, %18,5’inin
ortadgretim mezunu oldugu ve % 9,5’inin yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu
goriilmektedir. Orneklemin biiyiik kism1 (%74) aylik 5001-15.000 TL aras: gelire sahiptir.
X ve Y kullanicilarinin bir dahaki otomobil tercihlerinde yine ayn1 markay: tercih etme
oranlar1 X de % 80 ve Y %83 ‘tiir. Tamamen farkli bir marka alma niyetleri ise X de % 14

ve Y’de %13 olarak bulunmustur.

Arastirma sonucunda X marka kisiliginin en 6nemli boyutunu Samimiyet ve Cosku bagligi
altinda toplanan hayalperest, diiriist, samimi, esprili, arkadas canlisi, neseli, duygusal,

ozellikleri olugturmaktayken Y icin marka kisiliginin en énemli boyutunu, Cosku basligi
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altinda toplanan hayalperest, esprili, arkadas canlisi, neseli, duygusal, aile odakli 6zelikleri

olusturmaktadir.

X marka kisiliginin ikinci 6nemli boyutu se¢kinlik bagligi altinda yer alan biiyiileyici, iyi
goriiniimlii, havali, basarili, kendine giivenen, iist simif sifatlarindan olusmaktadir. Uciincii
boyut yeterlilik bashig altinda yer alan caliskan, giivenli, orijinal, giivenilir, zeki
sifatlarindan olusmaktadir. Dordiincti boyutu ise saglamlik baslhigi altinda yer alan
dayaniklilik ve saglamlik 6zellikleri, besinci boyut ise giincellik bashigi altinda, bagimsiz ve
giincel ozelliklerinden olusmaktadir. X markasini tanimlayan ve tanimlamayan sifatlar ile
ilgili yapilan 6nceki arastirmalarda ise aragtirmada ise Tecriibeli, kendine giiveni yiiksek,
eglenceli, stil sahibi, bizden biri ve dikkat ¢ekici sifatlari ile 6zdestirilirken, modast gegmis,
Ozensiz, simarik, yaratict olmayan, sikici, pratik, zeki, isinin ehli sifatlar1 ile

bagdastirilmamastir.

Her iki aragtirmada da goriilecegi tizere Premium segmentte duygulara hitap eden 6zellikler,
fonksiyonel 6zelliklere gére marka tercihinde ¢ok daha belirleyici bir rol oynamaktadir. Y
marka kisiliginin ikinci 6nemli boyutu, basarili 6zelligi altinda yer alan lider, kurumsal,
basarili, kendine giivenen, iist sinif sifatlarindan olusmaktadir. Ugiincii boyutunu seckinlik
Ozelligi altinda yer alan, iyi goriinimlii, biiyiileyici ve cazibeli sifatlar1 olusmaktadir.
Dérdiincii boyutunu samimiyet 6zelligi alt sifatlar1 olan, orijinal, ciddi, yararl, erkeksi
ozellikleri, besinci boyutunu sertlik, saglam ve dayanikli 6zellikleri, Son olarak giincel,

caliskan, giivenilir 6zellikleri olusturmaktadir.

Ayni sekilde Y markasini tanimlayan ve tanimlamayan sifatlar ile ilgili yapilan daha nceki
arastirmada ise Yyiiksek performans, giivenirlilik, tutku, kendine giiveni yiiksek, giiglii,
tecriibeli, i1sinin ehli, olgun, koklii gibi sifatlar ile 6n planda iken, 6zenti, abartili, burnu
biiyiik, bizden biri, siradan, modasi ge¢mis, zarif, O6zenti, trendy gibi sifatlar ile
bagdastirilamamaktadir. Ayni sekilde X arastirmasinda oldugu gibi Y icin yapilan iki
arastirmada da Premium segmentte duygulara hitap eden 6zellikler, fonksiyonel 6zelliklere

gore marka tercihinde ¢ok daha belirleyici bir rol oynamaktadir.
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X kullanici imajinda ise 6zerklik, ilgili grubun en énemli 6zelligi olmustur. Ikinci sirada ise
basar1 Ozelligi, ligiincii sirada duygulart anlama ve itaat, dordiincii sirada degisim, ile

saldirganlik, son olarak da iistiinliik ve yakin iligki 6zellikleri gelmektedir.

Y kullanici imajinda ise en &nemli 6zellik yakin iliski/iistiinliik olmustur. Ikinci énemli
faktor duygular1 anlama, tiglincii faktor 6zerklik, son olarak dordiincii sirada yer alan faktor

saldirganlik olmustur.

Daha 6nceki aragtirmalarda sorgulanan bir diger degisken kullanic1 kimligidir. X kullanicisi
icin; 20-60 Yas, her yastan insanlar, kadin ve erkek, Universite dgrencisi, yonetici, is
adaminin yani sira, koyde yasayan kesimden kimseler de olabilir. X ve otomobil onlar igin
bir tutkudur. Her kesimden insan, kendi tarzina, biitgesine ve zevkine uygun bir X’i
rahatlikla bulabilmektedir bulgularina ulagilmistir. Y kullanici kimliginde ise (Olumlu); 30
yas ve ustlinde her yas, Her maddi kesimden insanlar, kendi isinin sahibi ya da {ist diizey
yOneticiler, aragta giivenlik/emniyeti 6n planda tutanlar, bos zamanlarinda restoran, kuliip,
barlarda gezenler, ara¢ kasasi biiyiidiikge, kullanicinin maddi giicii ve statiisii biiyiimektedir

bulgularina ulasilmistir.

X ve Y markalar1 arasinda marka kisiliginin her bir boyutu agisindan farklilik vardir. Y’nin
marka kisiliginin sadece diiriist, samimi, ciddi ve lider 6zellikleri X’den anlamli bir sekilde
on plandadir, X’in ise orijinallik, nese, arkadas canlisi, cesur, modayi1 izleyen, heyecan
verici, esprili, havali, geng, hayalperest, cagdas, zeki, teknik, sportif ve batili 6zelliklerinin

tiimiinde Y markasindan anlamli bir sekilde 6n planda oldugu tespit edilmistir.

Kullanict imaj1 degiskenlerinin her biri i¢in X ve Y marka sahiplerinin algilari farklilik
gostermektedir. X ve Y kullanicilarina ait kullanici imajlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunamamakla beraber sadece “Karsit goriislere saldirir” ve “asagilanirsa, hakaret edilirse
veya hor goriiliirse 6¢ alir” kavramlarinda iki marka arasinda farklilik oldugu tespit
edilmistir. Y markasinin kullanicisinin X kullanicisina gére bu kavramlarda daha yiiksek

puanlar aldig1 goriilmektedir.

Elde edilen bulgularin hem literatiire katk:1 saglayacagi hem de markalarin yonetimlerine
konumlandirma ¢aligmalarinda 6n giirli saglayacagina inanilmaktadir. Baskin marka

kigiliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi, tutundurma faaliyetlerinde etkin bir ara¢ olarak
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kullanilmas1 marka yonetimleri icin rekabet avantaji saglamaktadir. Yan1 sira Istanbul ili igin
kullanic1 profillerinin belirlenmesinde, toplanan demografik veriler ve kullanicit imaji
bulgular1 hedef kitlenin taninmasi ve dolayisiyla dogru iletisim yapilmasi i¢in yardimci

olacaktir
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

1.Asagidaki otomobil markalarindan hangisini kullamyorsunuz?

()BMW ( ) MERCEDES

2. Kullanmakta oldugunuz otomobil modelinin bir insan oldugunu diisiinerek, asagida verilen

sifatlarin “’otomobilinizi’’ tammmlayip tanimlamadigim asagidaki 6lcekte gosteriniz.

| Kesinlikle Katilmiyorum | 2. Katilmuyorum 3 NeKatlyorun 4. Katilryorum |3 Kesinlikle Katilyorum |3 Kesinlikle Katiliyorum
Ne Kattlmiyorum,

AW

MERCEDES

Gergekil

Adle odakla

Tagral

Diiirist

Samimi, igien

L [ua i

Y ararly

Oirijinal {Oegiin)

Megeli

Duygusal

Arkadag canhs

Heyecan verici

Esprili

Havah

Geng

Huayalperest

Egsix

{ikneel

Hafimsix

Cafidas

ivenilir

Cahiskan

Cibvenli
Feki
Teknik

Kunamsal

Basanh

Lider

Kendine giivenen

lvi périindmbi

Caribeli

Femiren [Kadms)
Zak
Eportif

Maskiilen (Erkeksi)

Ba

Safilam

Diayamkl
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3. Su an kullandiginiz otomobilinizi ne zamandan beri kullandiginiz1 belirtiniz?

() 1 y1ldan az siiredir ()1-2y ()3-5yl () 5 yildan fazla

4. Kullanmakta oldugunuz otomobil markasinin tipik kullanicilarim diisiinerek asagidaki ifadelere

gore bu otomobilin kullanicilarim1 degerlendiriniz.

Kesinlikle . Me Katiloyorum . Kesinlikle
, Katlmyorum Katlnyorure
Katilmayorum

Me Katilmryorum Katliyorum

Elinden gelenin en ivisini yapar

Biyik dmem tasiyan bir sevi basariyla tamamlar.

Baskalanmn ne digindlifiini hesap eder

Baskalarnmin liderlifint kabul eder

Exsprili ve zekice geyler styler

5ahsi baganlardan komisur

Diledifii gibi daveamr

Kimsenin ne digindifini dikkate almadan
konugur

Arkadaglanna sadiknr

Miimkiin oldufunca ¢ok arkadas edinir

Baskalanmn giidiilenni ve hislerint dikkate ahr

Baskalammin davramslanm dikkate alir

Ipinde bulundugu grubun lideridir

Baskalanna garevlerini nasil yapmalan gerektifimi
siyler

Yanlis bir ey yaphiiinda sugluluk hisseder

Pek ¢ok konuda kendini bagkalanndan altta gonir

Yeni ve farkl sevler vapar

Yeni modalara ve akimlara wyar

Kargit giriiglers saldinr

Agafilanirsa, hakaret edilirse veya hor phriiliirse og
alir
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5. Kullanmakta oldugunuz otomobilinizi degistirmek isterseniz asagidaki ifadelerden hangisi

verebileceginiz yanit olur?

() Su anda kullandigim markay1 satin alirim

() Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim ..................o.oo .

() Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim ..........................

6. Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

7. Medeni Durumunuz:

() Bekar () Evli

8. Yasimz:

()18-25 ()26-33

9. Ogrenim Durumunuz:

() lIkdgretim () Ortadgretim

10. Mesleginiz:

() 34-41 () 42-49 () 50 ve iistii

() Lisans () Yiiksek lisans / Doktora

() Finans ( ) Ozel Sektdr ( ) Avukat () Memur ( ) Doktor ( ) Miihendis ( ) Egitimci ( ) Ogrenci

( ) Tiiccar/Sanayici ( ) Serbest Meslek ( ) Emekli ( ) Ev Hanumi ( ) Diger ................

11. Toplam Ayhlk Net Geliriniz:

() 3.000 TL ve alt1 ()3.001TL-5.000TL  ( )5.001 TL-8.000TL ( )8.001 TL-10.000TL

()10.001 TL-15.000 TL () 15.001 TL ve iistii
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