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i | MARKA KiSiLIGi

ONSOZ

Pazarlama literatiiriiniin en 6nemli ve en kapsamli konularindan biri olan
marka kavrami ¢alismamizin esas noktasini olusturmaktadir. Marka konusunda
sayilari zaman igerisinde giderek artmakta olan ¢ok sayida akademik calima
gergeklestirilmistir. Ancak marka kavrammin kazandigir énemde ayn1 sekilde
artmaya devam etmektedir. Bu nedenle kavramin tiim bilesenleri ile birlikte
anlagilmasi gerekmektedir. Bu ¢aligmada marka degeri i¢in 6nemli bir kavram
olan marka kisiligi lizerinde durularak, pazarlama literatiirine bir katki

saglamak amaglanmstir.

Calismada toplam olarak ti¢ bolim bulunmaktadir. Birinci bolimde
genel olarak marka kavrami ve {irlin kavramina yer verilmistir. Marka
kavraminin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi aciklanmistir. Ayrica gesitli
marka ftiirlerine yer verilerek, markalarin sekil ve isim O6zelikleri {izerinde

durulmustur.

Calismanin ikinci bolimii marka degeri kavramina odaklanmaktadir.
Marka degerinin anlam1 ve dnemi tizerinde durulduktan sonra, marka degerinin
Olciilmesi ve bu amagcla gelistirilen marka degeri modelleri agiklanmistir.
Modellerin ardindan marka degerini olusturan ¢ok sayida bilesen iizerinde

durularak her birinin anlam ve énemi belirtilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde ise marka kisiligi kavrami detaylar ile ele
almmustir. Kisilik kavrami ve kisiligin Ol¢iimii ile ilgili kuramlara yer
verilmistir. Ardindan ise marka kisiliginin 6nemi, boyutlar1 ve marka kisiliginin
Ol¢iimiinde kullanilan yontemler ile marka kisiligi modellerinin agiklanmasi ile

caligma tamamlanmistir.
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GIRiS

Marka kavrami tim isletmeler i¢in en degerli varliklar arasinda yer
almaktadir. Gegmisi binlerce yil geriye uzanan marka kavraminin ortaya ¢ikisi,
temel olarak bir farkindalik ve farklilik araci olmasina dayanmaktadir. Ticaretle
ugrasan insanlar irettikleri ve sattiklar liriinleri satarken, {irlinlerini bir takim
isaret ve sembollerle isaretlemeye baglamiglardir. Boylece satilmis olan bir
iirlinlin kim tarafindan {iretildiginin anlagilmasi1 daha kolay hale gelmistir.
Ayrica bir tiiketici i¢in satin alinan bir iiriinden memnun kalinmasi halinde,
tekrar ayni {reticinin Uriinlerinin satin alinmasinda bir kolaylik imkan1
sunmustur. Elbette ge¢mis yillarda sehirlerin niifuslar1 daha azdi. Uretici veya
saticilarin sayis1 da bugiinkii seviyesinden oldukga uzaktaydi. Zaten kasaba ve
sehirlerde alim satim faaliyetlerinin gergeklestigi pazar alanlar1 belliydi ve tiim
saticilar bu pazar alanlarinda bir arada bulunmaktaydi.

Zaman ilerledik¢e insanlarin niifusu artti, sehirler biiyiidii. Bir insanin
hayati1 boyunca gerceklestirdigi faaliyetlerin hem sayist hem de ¢esitleri artig
gosterdi. Artik tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamak {izere gidebilecekleri pazar
alanlart belli bir bolgede toplanmaktan ziyade sehrin geneline dogru yayildi.
Bu durum marka kavraminin daha fazla 6nem kazanmasina yol agti. Artik bir
iiriiniin Uiretildigi alanlar ile satildig1 alanlar birbirinden farklilagmaya baglada.
Satin alman {irlinlerin dogrudan fireticisinden alinamadigi bu dénemlerde,
marka tiiketicilerin istedikleri {ireticilerin {iriinlerini satin almasini miimkiin ve
daha kolay bir hale getirmistir.

Sanayi devriminin ger¢eklesmesi ile birlikte bircok alanda oldugu gibi,
marka kavrami da yeni bir anlam kazanmigtir. Kitle {iretimi kavraminin ortaya
cikis1 ile birlikte, {iretim miktarinda ge¢mis donemlere kiyasla meydana
dramatik bir ylikselme meydana gelmistir. Rekabet seviyesi de {iretim
miktarina paralel olarak siirekli bir artis egilimine girmistir. Bu 6nemli
degisimler, marka kavramma gec¢miste sahip olmadigi yeni roller

kazandirmistir.

Marka kavramimin kazanmis oldugu bu yeni ve en 6nemli fonksiyon

isletmeler i¢in en degerli varlik olmasma yol acan marka degeri kavrami
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olmugtur. Marka degeri kavramui ile birlikte, artik sadece basit bir farklilagma
amact olmanin ¢ok Otesine gecmistir. Bir marka isminin catis1 altinda ifade
edilen kavramin igerisinde bircok bilesen zaman icinde gelistirilmis ve
isletmeler i¢in artik marka yonetimi olmazsa olmaz bir faaliyet haline
doniigsmiistiir.

Iyi yonetilen markalarin Omiirleri ¢ok uzun olmaktadir. Hatta
isletmelerin varliklari sona ermis olsa dahi, markalar tiiketicilerin zihinlerinde
varliklarini siirdiirmeye devam etmektedir. Bu derece 6nemli olan marka degeri
kavrami en ince ayrintilarina kadar hem akademisyenlerin hem de
arastrrmacilarin ilgisini cekmistir. Ozellikle 1960’1 yillardan itibaren
pazarlama alaninda marka literatiirii hizla artmis ve kavramin uygulama alani
da sadece liriinlerle siirli kalmayarak, soyut olan hizmetler i¢in de uygulama
alani bulustur.

Marka literatiiriinde marka degeri kavramini daha iyi anlayabilmek icin
kapsamli ve detayr marka degeri modelleri ortaya ¢ikmistir. Bunlar arasinda en
cok popiilerlik kazanan modeller Aaker’a ve Keller’a ait marka degeri
modelleridir.  Bu modeller, marka degerini olusturan bilesenleri
tanimlamaktadir. Bu unsurlar arasinda algilanan kalite, marka imaji, marka
cagrisimlari, marka konumlandirma, marka kimligi, marka farkindaligi ve

marka kisiligi yer almaktadir.

Marka kisiligi kavrami kokenlerini psikoloji alanindan almaktadir.
Kisilik bireyleri birbirinden ayiran 6zellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Insanlarin kisiliklerini analiz etmek icin gergeklestirilen calismalarda c¢ok
sayida kisilik 6zelligi tanimlanmistir. Marka kisiligi kavramina ise insanlara ait
olan kisilik Ozellikleri markalara atfedilmektedir. Bu durum bir
antropomorfizm drnegidir. Bir markay1 canli bir insan gibi diisiinmek anlamina
gelen marka kisiliginin olusumda en etkili olan ara¢ reklamlardir. Isletmeler
reklamlar aracilig1 ile hedef Kkitlesi iizerinde bir marka kisiligi profili
tanimlamak ve bu kisiligi benimsetmek icin ¢alisirlar. Bir markanin kisiliginin
olmamasi1 demek, rakip firmalar tarafindan markanm acik bir hedef haline
doniismesi anlamina gelmektedir. Isletmeler kimi zaman net bir hedef kitle
tanimlamas1 yapmadiklart i¢in, marka kisiligini de belirgin bir sekilde

tanimlayamamaktadir.
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Bu calismada genel olarak marka kavrami hakkinda bilgi verildikten
sonra, marka degeri ve bilesenleri hakkinda okuyucuya genel bir bilgilendirme
yapilmigtir. Calismanin son boliimiinde ise kisilik kavrami ile marka kisiligi
kavrami iizerinde durulmustur. Marka kavrami literatiirde en cok ilgi goren
konulardan biri olsa da marka degeri bilesenlerinden biri olan marka kisiligi
kavrami {izerine yapilan ¢aligmalarin sayisi heniiz yeterli seviyede degildir.
Bilesenleri tam olarak anlagilmadan bir kavramin genel olarak anlasilmasi da
miimkiin olmayacaktir. Bu ¢aligma ile marka kisiligi literatiiriine kii¢iik de olsa

bir katki saglanmasi amaglanmistir.
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BOLUM 1
MARKA

1. MARKA KAVRAMI

Marka kavramu ile ilgili pazarlama literatiiriinde karsimiza ¢ok sayida
tanim ¢ikmaktadir. Temel olarak tiim marka tanimlarinin ortak paydalar
olmakla birlikte, farkli yonleri de bulunmaktadir. Bu duruma neden olarak da
soyut bir kavram olan markanin hangi yoniiyle ele alindigi onem
kazanmaktadir. Ilk tanima gore markanin bir veya birden fazla iiretici
tarafindan tretilmis olan triinlerin ve hizmetlerin rakip iireticiler tarafindan
ayrilmasini ve tanitilmasini saglayan bir isim, sembol, terim, tasarim veya diger
unsurlar bi¢iminde tanmimlanmaktadir (Chernatony, 1998). AMA tarafindan
yapilmig olan marka tanim1 da benzer yonlere isaret etmektedir. Bu agiklamada
marka, bir bireyin veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini ayirt eden ve
onlart rakiplerinden ayiran bir isim, logo, desen veya bunlarin bir karigimi
olarak tanimlanmaktadir. Kotler, markayi, tek bir saticinin veya bir grup
saticinin tekliflerini ayirt eden bir terim, form, logo veya bu unsurlarin bir
karisimi olarak tanimlamigtir. Tiim bu tanimlar incelendiginde, marka kavrami

ile ilgili olarak deginilen ortak noktalar su sekilde siralanabilir;

o Ayirt Edicilik: Tim tanimlarda marka, bir {irlin veya hizmeti
rakiplerinden aywran ve farklilagtiran bir kimlik olarak
goriilmektedir.

e Tammmlama: Marka, bir iiriin veya hizmeti tanimlayan, tiiketicinin
zihninde bir imaj olusturan bir aragtir.

e [lsaret: Bir marka, genellikle bir isim, logo, resim veya bu unsurlarin

bir karisimi1 olan fiziksel bir sembolle tanimlanmaktadir.

Yine ayni sekilde marka tanimlarinin vurguladiklart noktalar arasinda
bazi farkliliklar da yer almaktadir. Bu farkliliklar su sekilde siralanmaktadir;

e Vurgu Noktalari: Her tanim, markanin farkli bir yoniine vurgu
yapmaktadir. Ornegin, Chernatony'nin tanimi markanin tanitma ve
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farklilagtirma roliinii 6n plana ¢ikarken, AMA'nin tanimi1 daha ¢ok
tanimlama ve rakiplerden ayrigma tizerine odaklanmaktadir.

e Kapsam: Bazi tamimlar markay1 daha genis bir kapsamda ele alirken
(6rnegin, Chernatony'nin tanimi), bazilar1 daha dar bir kapsamda ele
almaktadir (6rnegin, Kotler'in tanimi).

e Psikolojik Boyut: Bazi tanimlar markanin tiiketicinin zihninde
yarattig1 alg1 ve duygusal bag gibi psikolojik boyutlarina daha fazla
onem verirken, bazilar1 daha ¢ok markanin islevsel ydnlerine
odaklanmaktadir.

Tiim bu farklilik ve ortak noktalar incelendiginde akla su soru gelebilir;
“Neden bu kadar ¢ok marka tanimi1 var?” Marka kavraminin bu kadar ¢ok farkli

sekilde tanimlanmasinin birkag nedeni bulunmaktadir;

e Markanm Cok Yonlii Olmasi: Marka, sadece bir iiriin veya hizmet
degil, ayn1 zamanda bir imaj, bir degerler sistemi, bir deneyimi
temsil eder. Bu nedenle, markay1 farkli agilardan ele almak
mimkiind{ir.

e Pazarlamanmin Gelisimi: Pazarlama alanindaki gelismeler ve
degisen tiiketici davraniglari, marka kavraminin da stirekli olarak
yeniden tanimlanmasina neden olmaktadir.

e Farkh Disiplinlerin Katkilari: Marka kavrami, sadece pazarlama
degil, ayn1 zamanda psikoloji, sosyoloji ve felsefe gibi farkli
disiplinlerin de ilgi alanma girmektedir. Bu farkli disiplinlerin bakis

acilari, marka tanimlarina farkl boyutlar katmaktadir.

Marka kavraminin bu kadar ¢ok farkli sekilde tanimlanmasi, bu
kavramin ne kadar zengin ve karmasik oldugunu gostermektedir. Her bir tanim,
markanin farkli bir yoniinii aydinlatmaktadir. Ancak, tiim bu tanimlarin ortak
bir paydasi oldugu da unutulmamalidir. Marka bir isletmenin en degerli
varliklarindan biridir ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurmanin en temel
aracidir (Onurlubas ve Yener, 2018).

Marka kavraminin bir¢ok boyutu olmakla birlikte, isletmelerin i¢in deger
ifade eden ve hukuki bir boyutu da olan bir kavramdir. Tiirkiye’de marka
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konusunda ilk yasal diizenlemenin ge¢misi Sultan Abdiilaziz donemine
dayanmaktadir. ~ Alamet-i  Farika  Nizamnamesinin 1871  yilinda
diizenlenmesinin ardindan, Cumhuriyet Dénemi'nde 1965 tarih ve 551 sayil
Marka Kanunu vyiiriirliige girene kadar kullanimi devam etmistir. 1995 yilina
gelindiginde ise “Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun” Resmi Gazete'de
yaymmlanmig ve ylriirliige girmistir. Su anda Tiirk Patent Enstitiisii, 556 sayili
KHK ile 4128 sayili Kanun ve ilgili yonetmeliklere dayali olarak marka tescil
islemlerini yiiriitmektedir.

556 Sayili KHK’da gore, markalar kelimeler, resimler, harfler, sayilar,
iiriinlerin goriiniimii veya ambalajlar1 ve kisisel isimler dahil olmak {izere ¢izim
veya benzer bir sekilde tasvir edilebilen ¢esitli sembol tiirlerinden olusmaktadir.
Bu semboller, bir sirketin {irlinlerini veya hizmetlerini bir bagkasinin
iiriinlerinden veya hizmetlerinden ayirt etmeli ve baski yoluyla yaymlanabilir ve
cogaltilabilir olmalidir.

e 1871 tarihli Alamet-i Farika Nizamnamesi: Marka tescili
konusunda iilkemizde atilan ilk adim olmus ve temel bir c¢ergeve
olusturmustur.

e 1965 tarihli 551 Sayih Markalar Kanunu: Marka hukuku alaninda
daha kapsamli  diizenlemeler getirerek  Alamet-i  Farika
Nizamnamesi'nin yerini almigtir.

e 1995 tarihli 556 Sayih KHK: 551 sayili Kanun'un yerine yiiriirlige
girmis ve giiniimiizde de gecerli olan marka mevzuatinin temelini
olusturmustur. Bu kararname ile marka kavrami daha genis bir
kapsama alinmig ve tescil islemleri daha detayli bir sekilde
diizenlenmistir.

556 sayili KHK ile diizenlenen marka kavrami, temel islev ve kapsam
acisindan oldukga net bir tanim yapmistir. Bu tanimin vurguladigi noktalar su
sekilde Ozetlenebilir;

o Ayirt Edicilik: Bir markanin esas olarak bir isletmeye ait mal ve
hizmetleri rakip isletmelere ait mal ve hizmetlerden ayirt edilmesini
saglamalidir. Boylece tiiketiciler, iiriin veya hizmetleri kolayca
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taniyabilir ve tercih edebilirler.

o C(esitlilik: Bir marka sadece kelimelerden olusmaz; ayni1 zamanda
harfler, sekiller, sayilar ve iiriinlerin tasarimi veya ambalajlar1 gibi
gorsel ve fiziksel bilesenleri de igerebilir. Bu durum, markalarin daha
yaratici ve 6zgiin olmasina olanak tanir.

o Koruma: 556 sayili KHK, markalara hukuki koruma saglar. Tescilli

bir marka, yetkisiz kisiler tarafindan kullanilamaz ve taklit edilemez.

556 Sayili KHK'nin birgok agidan 6nemi bulunmaktadir. Asagida 6nem
arzeden bu konulardan bazilarina deginilmistir.

e Hukuki Cercevenin Olusturulmasi: Bu kararname, marka
haklarinin  korunmasi i¢in gerekli olan hukuki c¢ergeveyi
olusturmustur.

e Ticaret Hayatimin Diizenlenmesi: Markalarin tescil ve korunmas,
adil rekabetin saglanmasi ve tiiketici haklarinin korunmasi agisindan
biiylik 6nem tagimaktadir.

¢ Ekonomik Kalkinmaya Katki: Giiglii marka yonetimi, isletmelerin
rekabet giiclerini artirmalarina ve ekonomik bilylimeye katki
saglamalarina yardimci olur.

556 sayili KHK, giiniimiizde de halen gegerliligini korumakla beraber,
marka hukuku alaninda yasanan hizli degisimler sebebiyle ortaya bazi
eksikliklerin ¢ikmasi veya glincellenmesi gereken noktalara ihtiyag duyulmasi
beklenen bir durumdur. Bu nedenle, Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
zaman zaman yeni yonetmelikler ve tebligler yayinlanarak mevzuat
giincellenmekte ve zamanin sartlarina daha uygun uygulamalar yiiriirliige
girmektedir.

1.1. URUN KAVRAMI

Uriin konusu, marka kavraminm tanimlanmasinda oldukca énemli bir
karamdir. Uriin ve marka kavramlarmi birbirinden ayri diisiinmek miimkiin
degildir (Ertugrul ve Eren, 2020). Elbette bu noktada {iriin kavraminin sadece
fiziksel forma sahip iriinleri degil ayni1 zamanda hizmetleri de kapsadigini
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belirtmek gerekir. Uriin ve marka kavramlari tiiketicilerin zihninde ¢ogu
durumda birbiri ile i¢ ige gecmis bir kavramdir. Ancak her iki kavramin
birbirinden ayri1 olarak tanimlanmasi 6nemlidir. Tipki maka kavraminda oldugu
gibi lirtin kavramai i¢in de ¢ok ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Bu agiklamalarin
bazilarina gore {iriin, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in pazara
sunulan fiziksel iiriinler, hizmetler, bireyler, konumlar, isletmeler ve kavramlar
dahil herhangi bir 6ge olabilmektedir (Tan, 1999). Alternatif bir tanima goére
ise tirtin, tiiketicilerin veya kuruluslarin temel, degerli veya hos gordiikleri sahip
olabilmek adina para ya da maddi degeri olan diger varliklarla takas etmeye
istekli olduklar1 hem soyut hem de elle tutulur 6zellikler saglayan fiziksel bir
varlik, bir hizmet, bir fikir, bir kisi veya bir yerdir (Gokay, 2003).

Yogun rekabet ortami, isletmelerin  pazardaki  varliklarini
siirdiirebilmeleri i¢in {iriinden daha fazlasmni sunmalarini zorunlu hale
getirmistir. Bu nedenle artik satin aldigimiz iirlinleri sadece temel faydalar
dogrultusunda degerlendirmek yerine, tiiketici deneyimleri dogrultusunda
tanimlanabilecek 5 ayr seviyede degerlendirmekteyiz. Miisteri deger
hiyerarsisi olarak tanimlanan bu seviyeler; 6z {iriin, temel iirlin, beklenen iiriin,
genisletilmis tiriin ve potansiyel {iriin olarak ifade edilmektedir.

Uriiniin bes seviyesi kavrami, bir iiriiniin sadece fiziksel bir varlik
olmadigini, ayni zamanda tiiketiciye sundugu deneyimlerin bir biitlinii
oldugunu gosteriyor. Bu hiyerarsi, isletmelerin iriinlerini farklilastirma ve
miisteri memnuniyetini artirma stratejileri gelistirmelerine de yardimet
olmaktadir (Yener, 2013).

e Oz Uriin (Ana Fayda): Uriiniin temel islevini ifade eden seviyedir.
Ornegin, bir cep telefonunun temel islevi iletisim saglamaktir.

e Temel Uriin: Uriiniin beklenen temel 6zellikleri bu seviyede yer alir.
Ornegin, bir cep telefonunda sarj aleti, garanti belgesi gibi unsurlar
temel iiriinilin bir pargasidir.

e Beklenen Uriin: Tiiketicilerin bir {iriinden normal olarak bekledigi
ozelliklerdir. Ornegin, bir cep telefonunda kamera, miizik calar gibi
ozellikler tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda iiriinle birlikte
sunulur.
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e Genisletilmis Uriin: Uriine eklenen ve tiiketiciyi memnun eden
ekstra zelliklerdir. Ornegin, bir cep telefonunda hizli sarj dzelligi,
su gecirmezlik gibi 6zellikler genigletilmis iirlin kategorisinde yer
alir.

e Potansiyel Uriin: Gelecekte iiriinle ilgili olabilecek tiim gelistirme
ve yenilikleri ifade eder. Ornegin, bir cep telefonunda yapay zeka
destekli asistan gibi gelecekte eklenebilecek ozellikler potansiyel

iirlin seviyesinde degerlendirilir.

Uriin, markanin somut tezahiiriidiir. Marka ise, iriiniin Otesinde
tiiketicilerin zihninde olusturdugu bir imaj, bir degerler biitiinii ve bir duygusal
bagdir. Miisteri deger hiyerarsisinde tanimlanan asamalardan yararlanarak
birgok konuda stratejilerin gelistirilmesi miimkiindiir. Bu stratejilere 6rnek

olarak sunlar verilebilir;

e Uriin Gelistirme: Uriiniin bes seviyesini analiz ederek, tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilir ve tirtinler gelistirilebilir.

e Marka Farkhlagsmasi: Markay:1 rakiplerden ayiran benzersiz deger
onerileri gelistirilebilir.

e Miisteri Memnuniyeti: Tiiketicilerin beklentilerini asan iiriin ve
hizmetler sunarak miisteri sadakati artirilabilir.

e Pazarlama Stratejileri: Uriiniin farkli seviyelerine yénelik farkli
pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

1.2. URUN VE MARKA KAVRAMLARININ FARKLARI

Marka, genellikle ¢esitli endiistrilerde tiiketicileri bir girketin triiniine
digerlerine gore ¢eken birincil faktdrdiir (Freling ve Lukas, 2005). Bir marka
ile bir iiriin arasindaki ayrimlar su sekilde 6zetlenebilir; bir iriin islevsel bir
avantaj saglarken, marka islevsel faydasinin 6tesinde iirline deger katan bir
isim, sembol, tasarim veya logodur. Uriin retilir, etiket belirlenir. Ancak, bir
{iriin evrimlesebilirken marka sabit kalmaktadir (Yavuz, 2004). Uriin bir tesiste
iiretilirken, miigteri markay1 satin almaktadir. Bir iirlin ile bir marka arasindaki

ayrim, “her markanin bir {irinii vardir, ancak her {iriin bir marka degildir”
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ifadesiyle aciklanabilir. Ureticinin bakis agisindan, bu senaryo tiiketici
sadakatini temsil ederken, tiiketicinin bakis a¢isindan marka bagimliligini ifade
eder. Uriin ve marka kavramlar1 arasindaki farkliliklar asagida yer alan tabloda
detayl bir bigimde belirtilmistir.

Tablo 1: Uriin ile Marka Arasindaki Temel Farklar

Ozellik Uriin Marka
- Somut, fiziksel, i o
Doga dokunulabilir Soyut, zihinsel, algilanabilir
Islev Temel ihtiyaci karsilar Dliygusal bag kurar, prestij
saglar
Deger Maliyet esasli, kullanig Algisal deger, marka bilinirligi,

degeri

sadakat

Yasam Dongiisii

Sinirli, modaya bagh

Uzun 6miirlii, dogru yonetimle
stirekli gelisebilir

Olusum

Uretim siirecleri

Pazarlama ve iletigim stratejileri

Tiiketiciye Sunulan
Deger

Temel ihtiyaglar1
karsilama

Ekstra degerler (duygusal,
sosyal, psikolojik)

Olciim

Satig rakamlari, pazar
pay1

Marka bilinirligi, marka
sadakati, marka degeri

Koruma

Patent, tasarim tescili

Marka tescili, telif hakki

Marka ve iirlin kavramlar1 arasinda yukarida belirtilen farkliliklarin
dogal bir sonucu olarak fireticiler ve tiiketiciler agisindan farkli perspektifler
ortaya c¢ikmaktadir. Elbette ki farkli taraflarin {iriin ve marka kavramlarini
degerlendirme bigimleri de birbirinden farklhilagsmaktadir. Asagida tireticilerin
ve tiiketicilerin perspektifinden degerlendirmelere yer verilmistir.

Uretici Perspektifi:

o Tiiketici Sadakati: Giliglii bir marka, tiiketicilerin ayn1 markay1
tekrar tekrar tercih etmelerini saglar. Bu durum, isletme i¢in diizenli
gelir akis1 ve pazar pay1 anlamina gelir.

o Rekabet Avantaji: Benzer {iriinler sunan birgok rakip arasinda,
giiclii bir marka fark yaratir ve tiiketicilerin tercihini etkiler.

o Yiiksek Kar Marjlari: Markali iiriinler, genellikle benzersiz algilari
nedeniyle daha yiiksek fiyatlarla satilabilir.
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Tiiketici Perspektifi:

o Marka Bagimhhgi: Tiiketiciler, belirli markalara kars1 duygusal bir
bag kurarlar ve bu markalarin {irlinlerini tercih etme egiliminde
olurlar.

e Giiven: Bilinen ve giivenilir markalar, tiiketicilere satin alma
kararlarinda giiven verir.

e Sosyal Statii: Baz1 markalar, tiiketicilere belirli bir sosyal statii

kazandirir.
1.3. MARKANIN TARiHCESi

Ticaretin dogusuyla birlikte mal ve hizmetlerin birbirinden ayristirilmasi
ihtiyac1, markalarin ortaya ¢ikisinin temel nedenini olusturmustur. flk¢aglardan
itibaren insanlar, TUrettikleri triinleri ayirt etmek igin cesitli isaretler
kullanmiglardir. Nilsson ve Bonde (1999), Yunanlilar ve Romalilarin
atolyelerine ve diikkanlarina astiklar1 sembollerin, modern logolarin ilk
ornekleri oldugu ifade edilmektedir. Chernatony ve McDonald (2000) ise,
marka isimlerinin ilk olarak 16. ylizyilda ortaya ciktigini ve baslangicta
iiriinlerin kalitesini garantilemek amaciyla kullanildigini vurgulamaktadir.
Stiphesiz tarihin hangi doneminde olursa olsun gelismis ticari faaliyetlerin
gorlildiigli tim medeniyetlerde, giiniimiizde kullanilan modern marka

kavramina denk diisen uygulamalara rastlanilacaktir.

Giintimiizde markalar, isletmelerin en degerli varliklarindan biri haline
gelmistir. Keller (1993), marka degerinin, tiiketicilerin bir markaya atfettigi
tim duygu, diisiince ve deneyimlerin toplami oldugunu belirtir. Aaker (1991)
ise, marka degerinin, bir markanin rakiplerinden ayrilmasini saglayan ve uzun

vadeli rekabet avantaji yaratan bir varlik oldugunu vurgulamaktadir.

Gelecekte ise dijitallesme ve kiiresellesme ile birlikte markalarin nemi
daha da artacaktir. Kapferer (1992), gelecekte markalarin daha deneyim
odakli, siirdiirtilebilir ve seffaf olmas1 gerektigini vurgular. Kotler ve Keller
(2016) ise, sosyal medya ve dijital pazarlamanin markalarin tiketicilerle
etkilesim kurma seklini doniistiirdiigiini belirtmektedir.
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1.4. MARKA CESITLERI

Modern pazarlamanin en énemli kavramlarindan biri olan markalarim,
iiriinler ve hizmetler icin ayirt edici olma, tiiketicilerde belirli ¢agrisimlar
uyandirma ve isletmelere rekabet avantaji saglama gibi farkli yonleri
bulunmaktadir (Ozsagmaci, Yener ve Dursun, 2019). Markalarla ilgili olarak
cok sayida smiflandirma mevcuttur. Yapilan bu smiflandirmalar markalarin
hukuki statiilerinden, tiiketiciler nezdindeki algilarma ve pazarlama
stratejilerine kadar bir¢ok farkli boyut dikkate alinarak gerceklestirilmistir.
Asagida farkli kriterlere gore yapilan marka smiflandirmalarina yer verilmistir.

1.4.1. HUKUKI STATUSUNE GORE MARKALAR

e Ortak Marka: Birden fazla isletmenin ortaklasa kullandig
markadir. Bu sayede ortak pazarlama faaliyetleri yiirlitiilerek
maliyetler diisiiriilebilir ve pazar pay1 artirilabilir.

e Garanti Markasi: Ana markanin giivencesi altinda iiretilen iiriin
veya hizmetlerde kullanilan markadir. Ana marka, garanti
markasinin kalitesinden sorumludur.

e Ticari Marka: Mallarin veya hizmetlerin ayirt edilmesi igin
kullanilan her tiirlii isarettir. Bu isaretler, kelimeler, harfler, sayilar,
sekiller, renkler veya bu unsurlarin birlesimi olabilir.

o Hizmet Markasi: Hizmetlerin ayirt edilmesi i¢in kullanilan

markadir.
1.4.2. BICIMINE GORE MARKALAR

o Kelime Markalari: Sadece kelimelerden olusan markalardir.
Ornegin, Coca-Cola, Nike vs.

e Tasarim Markalari: Sadece gorsel unsurlardan olusan markalardir.
Ornegin, Apple logosu, Mercedes logosu gibi.

e Uc Boyutlu Markalar: Uriiniin sekli veya ambalaji gibi {ic boyutlu
bir nesnenin tamami veya bir kismi markay1 olusturuyorsa ii¢

boyutlu markadan bahsedilir. Ornegin, Coca-Cola sisesi.
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e Bicim Markalari: Uriiniin veya ambalajin belirli bir kism1 markay1
olusturuyorsa bigim markasi olarak adlandirilir. Ornegin, Toblerone
cikolatasimin {iggen sekli.

1.4.3. FONKSIYONLARINA GORE MARKALAR

e Uriin Markalan: Fiziksel bir iiriiniin ayirt edilmesi i¢in kullanilan
markalardir.
o Hizmet Markalari: Bir hizmetin ayirt edilmesi i¢in kullanilan

markalardir. Ornegin, bir bankanim veya bir havalimaninin markast.
1.4.4. DIGER SINIFLANDIRMALAR

e Fabrika Markalar: Ureticinin kendi adin1 tastyan markalardar.

e Ticaret Markalar:: Uretici disinda birinin  adin1  tasiyan
markalardir.  Genellikle biiyiikk market zincirlerinin kendi
markalaridir.

e Ferdi Markalar: Tek bir {riin veya hizmet i¢in kullanilan
markalardir.

e Miisterek Markalar: Birden fazla {iriin veya hizmet i¢in kullanilan
markalardir.

e Birlik Markalari: Birden fazla {ireticinin ortaklasa kullandig:

markalardir.

Markalarin siiflandirilmast ile birlikte, markalarin daha iyi anlagilmasi
ve yonetilmesi amaglanmaktadir. Iyi yénetilen markalarin uzun &miirlii olacagi

unutulmamalidir.

1.5. MARKANIN SEKLI VE iSMi

Isletmeler icin iiriinlerinin tiiketicileri ile baglanti noktas: anlamini
tastyan marka kavrami ile ilgili en 6nemli konulardan biri de marka ismi ve
seklinin se¢imidir. Marka ismi hakkinda mevzuatimizda bir hiikiim
bulunmaktadir. 556 sayili KHK madde 5/1°de “marka, kelimeler, sekiller,
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harfler, sayilar gibi benzer sekilde cizilebilen veya ifade edilebilen, adlar da
dahil olmak tizere basilabilen ve ¢ogaltilabilen herhangi bir sembol olabilir”
denmektedir. Yukarida belirtilen bu yasal sinirlamalara bagl kalmak kaydiyla
her tiirlii isaret marka ismi olarak belirlenebilir. Marka ismi sadece {iriin
ambalajlarinda goriilen bir kelime degildir. Marka isimlerinin katki sagladig:
bir¢ok isleve sahiptir. Bu islevlerden bazilar1 asagida belirtilmistir.

e Tamma ve Ayirma: lyi bir marka ismi, tiiketicilerin iiriinii veya
hizmeti rakiplerinden kolayca ayirt etmesini saglamalidir.

e Bilgi iletme: Marka ismi, iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicilere
bilgi vermelidir. Ornegin, "Temiz" kelimesi gegen bir temizlik iiriinii
markast, iiriiniin temel 6zelligini vurgular.

e Duygusal Bag: Marka ismi, tiiketicilerle duygusal bir bag kurar ve
marka sadakati olusturmalidir.

e Marka Degeri: Giiglii bir marka ismi, isletmenin piyasa degerini

artirmalidir.

Yasal smirlamalara ek olarak, bir marka adi segerken diisiiniilmesi
gereken bazi temel faktorler vardir. Segilen marka adi, markanin deger
konumlandirmastyla uyumlu olmahdir. Tiiketiciler, asina olduklar1 markalar
denemeye daha meyilli olacaktir (Chen ve Paliwoda, 2004). Arzu edilen bir
marka isminden beklenen 6zelliklerden bazilari asagida belirtilmistir.

e Benzersizlik: Marka ismi, piyasadaki diger markalardan farkli ve
akilda kalic1 olmalidir.

e Uygunluk: Marka ismi, triinin 6zelliklerine, hedef kitlesine ve
marka kimligine uygun olmaldir.

e Telaffuz Edilebilirlik: Marka ismi kolayca telaffuz edilebilmeli ve
hatirlanabilmelidir.

e Anlam: Marka ismi, olumlu ¢agrigimlar uyandirmali ve tiriin veya
hizmet hakkinda bilgi vermelidir.

o Gelecege Uygunluk: Marka ismi, isletmenin gelecekteki biiyiime
hedeflerine uygun olmali ve farkli {riin veya hizmetlere

genisletilebilmelidir.



15 | MARKA KiSiLIGi

e Uluslararas1 Uygunluk: Eger isletme global pazarlara acilmay1
hedefliyorsa, marka ismi farkli kiiltiirlerde de anlamli ve olumlu

cagrisimlar uyandirmalidir.

Marka ismi se¢mek goriindiigli kadar kolay bir faaliyet degildir. Her
seyden once markalarin isletmelerin sahip oldugu ve hukuki bir yani da olan
bir varlik oldugu unutulmamalidir. Markalar isletmeler tarafindan tescil
ettirilerek, rakiplerin veya lgiincii kisilerin haksiz yere ayni marka ismini
kullanmalarinin 6niine gegilmektedir. Bu baglamda marka ismi segilirken en
basitinden sectigimiz marka isminin bagka igletmeler ve kisiler tarafindan tescil
ettirilmemis olmas1 gerekmektedir. Bu durum marka ismi bulabilmeyi
giiclestirmektedir. Marka ismi secilmesinde farkli farkli yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bazilarina asagida yer verilmistir;

e Bireysel Anlamlandirma: Marka ismi, kurucu veya yoneticilerin
kisisel deneyimleri, degerleri veya hedefleri ile iligkilendirilebilir.

e Kelime Oyunlari: Kelimelerin anlamlart veya sesleri bir araya
getirilerek yaratici ve akilda kalict marka isimleri olusturulabilir.

e Akronimler: Sirketin ad1 veya iirliniin 6zelliklerinin bas harflerinden
olusan kisaltmalar kullanilabilir.

¢ Yabanca Diller: Farkli dillerden alinan kelimeler, markaya 6zgiinliik
ve prestij katabilir.

Yukarida belirtilen yontemlerle yeni ve farkli marka isimleri
gelistirilebilir. Ancak marka ismini sadece basit bir kelime olarak
degerlendirmek dogru bir diisiince olmayacaktir. Segilen isim hedef tiiketici
gruplar ile iletisim kurmanin anahtari olacagi i¢in, marka ismi se¢iminde
izlenmesi gereken bir siireg bulunmaktadir. Bu siirecin adimlar1 asagida

belirtilmistir.

1. Hedef Kitle Analizi: Hedef kitlenin degerleri, ihtiyaclari ve
beklentileri belirlenir.

2. Rekabet Analizi: Rakiplerin marka isimleri ve pazarlama stratejileri
incelenir.

3. Biitce Belirleme: Marka ismi gelistirme ve tescil etme siirecinde
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harcanacak biitge belirlenir.

4. Fikir Uretimi: Farkli kaynaklardan (&rnegin, beyin firtmasi, online
araclar) fikirler tiretilir.

5. Degerlendirme: Uretilen fikirler, belirlenen kriterlere gore
degerlendirilir ve en uygun marka ismi segilir.

6. Tescil: Segilen marka ismi, ilgili kurumlarda tescil ettirilir.

Marka isminin, isletmelerin sahip oldugu en degerli varliklarindan biri
oldugu unutulmamalidir. lyi secilmis bir marka ismi, isletmenin basarisini
biiyiik 6l¢iide etkileyecektir.
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BOLUM 2
MARKA DEGERI

2. MARKA DEGERI KAVRAMI

Pazarlama muhasebe alanlarinin her ikisinde de "marka degeri" terimi
kullanilmaktadir (Wood, 2000). Marka degeri kavrami, marka ile miisterileri
arasindaki iligkiyi tanimlama c¢abalar1 araciligiyla pazarlama literatiiriine
girmistir. Sirketler agisindan marka degerinin kontrol edilmesi, gelistirilmesi
ve yonetilmesi gereken 6nemli bir konuma sahiptir. (Kapferer, 1992). Vazquez
vd’ne (2001) goére, marka degeri bir sirkete rekabet avantaji saglamakta ve bu
durum da markay1 giiglendirmektedir. Marka degeri kavrami, terim 1980'lerin
sonlarinda ortaya c¢iktigindan dolayi, ilk olarak 1990'larda pazarlama
yonetiminde kullanilmaya baglanmistir (Besen, 2002).

Marketing Science Institute'a gére marka degeri, "markanin tiiketicileri,
dagiticilar1 ve diger tiyeleri igin, marka ad1 olmadan tirettigi degerden daha
fazlasini tireten degerler toplamidir" bigiminde tanimlanirken, Chaudhuri'ye
(1995) gore ise marka degeri iki farkli yone sahiptir: isletmelerin bakis agisina
gore ve tiiketicilerin bakis agisina gore. Tiiketici temelli olan marka degeri,
tutumlara yonelik ¢agrisimlar: edinmenin sonucudur. Oysa ki isletmeler igin
marka degeri, pazar payi ile fiyat gibi ¢iktilarin bir sonucudur.

Giiniimiiz pazarlamasinda en énemli ve en ¢ok ilgi goren kavramlardan
biri marka degeridir. Bu popiilerligin iki ana nedeni vardir. Miisteri tabanl
bakis acis1 ve finansal-ekonomik bakis agis1 aym sey degildir. Finansal-
ekonomik bakis agisina gore, marka degeri sirketin bilangolarinda temsil edilir
ve markanin finansal degeri olarak diisliniiliir. Miisteri tabanli goriise gore
marka degeri, bir markanin tiiketici davranig1 lizerindeki benzersiz etkisidir.
Ouwersloot ve Tudorica’ya (2001) gore, tiiketici tabanli ve finansal-ekonomik
bakis acilari arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.

Tiiketiciler igin marka degeri, marka adi1 ve diger farklilagtirici 6zellikler
tarafindan {riinlere eklenen degerler olarak algilanmaktadir (Grassl, 1999).
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Marka degeri, tiiketicinin zihninde marka hakkindaki algilarin toplamini ifade
etmektedir (Pokorny, 1995).

Tiiketiciler i¢in marka degeri, marka adinin ve benzersiz 6zelliklerinin
driinlere kattigi ekstra degerler olarak goérmektedir (Grassl, 1999). Marka
degeri, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu toplam algidir (Pokorny,
1995).

2.1. MARKA DEGERININ ONEMi

Marka degeri, bir marka olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir
isletmenin sahip oldugu marka degeri isletemeye ¢esitli faydalar saglamaktadir.
Ornegin, artan tiiketici tercihi ve satin alma, artan marka degeriyle baglantilidir.
Giiglii markalara sahip isletmelerin ayrica hisse senedi kazanglari da yiiksek
olmaktadir (Cooksey vd., 2005).

Marka degerinin net olarak kavranmasinda, bilingli olarak yonetilmesi
onem arz etmektedir. Iyi yonetilen markalarin geleneksel iiriin yasam
dongiisiiniin siiresinden bagimsiz bir dmre sahip olacagi diisliniilmektedir.
Gillette ve Coca-Cola gibi marka liderleri bugiin de yetmis yil 6nce oldugu
kadar giiglidiir.

Farquhar'a (1989) gore, bir tiiketicinin markali {irinlere yonelik olumlu
degerlendirmesi veya tutumu marka degerini olusturmaktadir. Buna karsilik,
Keller (1993) marka degerini tiiketicinin bakis agisindan, miisterilerin sirketin
pazarlama calismalarma dayanarak daha ok tercih ettikleri {irline verdigi
ayricalikl tepki olarak tanimlamistir. Bu baglamda "ayricalikli tepki", marka
farkindaligimi ve imajim1 kapsayan tiiketicinin marka bilgisine atifta
bulunmaktadir. Marka degeri, bir sirketin finansal kosullarina bagh
oldugundan, igletmelerin bilangolarmin varliklar kisminda yer alan en 6nemli
kalemlerden biridir (Besen, 2002).
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2.2. MARKA DEGERININ FAYDALARI

Marka degeri, zihinsel ve duygusal agidan giiclii baglantilarin yani sira
markanin algilanan kalitesi, marka hatirlanabilirligi ile ticari markalar, patentler
ve kanal iligkileri gibi faktorlerden etkilenmektedir. Guiglii bir marka degeri,
rakiplere gore ¢ok sayida avantaj sunmaktadir.

Yiksek diizeyde marka sadakati ve hatirlanmasi nedeniyle pazarlama
giderlerini diigtiriir. Sirketin dagitimeilar ve dagitim firmalaryla pazarlik
pozisyonunu gii¢lendirir. Marka, kalitesine iligkin alginin iyilesmesi nedeniyle
rakiplerinden daha fazla {icret talep edebilir.

2.3. MARKA DEGERININ OLCULMESI

Bir markanin degerini tahmin etme yontemleri onu igletmenin diger
varliklarindan ayirmaktadir. Marka adinin degerini 6l¢en galigmalar, igletmeler
icin degerinin uzun zamandir kabul edilmis olmasina ragmen hala emekleme
asamasindadir. Satis veya stok girdilerinin oranini gdsteren pazarlama
Olcekleri, marka degerini 6lgmek icin kullanilan ti¢ yontemden biridir. Her
isletme kendi stratejisi i¢in en uygun 6lgegi segerek ve hedeflerine ulagsmasina
yardimc1 olacak etkili Olgekleri kullanmaktadir. Bu o6lgekler sunlar
icermektedir;

e Algilanan kalite, farkindalik ve miisteri memnuniyetinin ara
Ol¢limleri;

e Goreceli fiyat, miisteri faydasi ve pazar pay1 gibi gercek davranis
Olglimii

Borga'ya (2005) gore, bir markanin degerinin bu dlgeklerde yiiksek mi
yoksa diisiik mii oldugunu degerlendirirken dikkate alinmasi gereken faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir;

¢ Fiyatlandirma giicii

e Pazar pay1
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e Miisteri sadakati.

o Algilanan kalite

e Marka vaadi

e Dagitim

e Marka farkindaligi

e Marka kisiligi

e Liderlik ve popiilerlik

e Kurumsal/toplumsal fayda

2.4. MARKA DEGERLEMESI

Bir markanin degerini, markaya sahip olan sirketin bilangosunda
gosterilebilecek sekilde belirlemeye marka degerlemesi denmektedir. Marka
degerlemesi, markanin degeriyle ilgili nesnellik sundugu i¢in arzu edilen bir
senaryodur. Marka degerlemesine yonelik ¢ok sayida yaklasim vardir. Bunlar
arasinda en Onemlisi Interbrand Yaklasumidir. Interbrand Group PLC
tarafindan kullanilan bu model, marka sahipligiyle birlikte gelen riski ve
enflasyona gore ayarlanmis kazanglari (hem simdiki hem de gelecekteki)
hesaplamaya ¢aligmaktadir.

Bir diger marka degerlemesi yontemi ise tiiketici algilarma dayanan
Young ve Rubicam Marka Degeri Olgegidir (Y &R Modeli). Bu yontem marka
degerini iki temel sekilde degerlendirmektedir;

Marka giicii: Markanin misteri i¢in anlami ve 6nemi ve farklilagma
(markanin pazardaki benzersiz niteliklerinin 6l¢limii) bir araya gelerek marka

giiclinii olusturmaktadir.

Marka Boyu: Bilgi ve tahmini bir araya getirmektedir. Burada "tahmin",
markanin saygi, popiilerlik ve kalite algisi diizeyini ifade etmektedir.
Tiiketicinin markanin amacini kavramasina ise "bilgi*" denmektedir.
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2.5. MARKA DEGERI MODELLERI

Aaker (1991), marka degeri anlayisina biitiinsel bir yaklagim getiren
marka degeri kavramsal modelini 6nermistir. Aaker'in kavramsal modelinde
(Besen, 2002) bes marka degeri varligi vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir;

e Markalar arasindaki iliskiler (¢agrisimlar)
e Marka farkindaligi

o Algilanan kalite

e Marka sadakati

o Diger kayith marka degerleri

Aaker ve Biel tarafindan 1993 yilinda tanitilan marka degeri modeli
marka imajina daha fazla 6nem vermektedir. Biel'in marka imaji kavramsal
modelinde, degerlendirmeler iiretici, iirlin, kullanici ve rakip markalarin algilari
iizerine toplu olarak yapilmaktadir. Biel, tiiketici tercihlerinin altinda yatan
"paket" anlamlarmin marka secimini etkiledigini ileri stirmektedir. Bu
baglamda "paket" terimi, daha 6nce belirtilen imaj algilarinin toplamina atifta
bulunur. Sekil 1'de, Aaker''n marka degeri kavrami gosterilmistir. Marka
degeri, marka degerini olusturan varliklarin bes bilesenine dayanmaktadir. Ek
olarak, bu model marka degerinin sirket ve miisterileri icin iirettigi degeri
gostermektedir.
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Azaltihs pazarlama
maliyetleri;

1.Ticari denge (kaldirag etkisi)
2.Yeni tiiketicileri gekme

a. Farkindaligin yaratilmasi

b. Giivence

3. Rekabet tehdidine karst
tepki siiresi

Marka Baglilig
P
Marka
Farkindaligi >

Diger iliskilendirmeler i¢in
saglam zemin;
1.Asinalik-Baglanti
2.Gergek ile vaat arasindaki
iliski giicti

3.Markanin dikkate alinmasi

Tiiketiciye Sunulan

Deger

e Yorum/
Bilgilenme siireci

. Satinalma
kararindaki giiven

e  Tatmin olma

Marka
Ederi

Algilanan Kalite [
Marka
iliskilendirmesi | )|
Markaya ait
diger varliklar [

Sekil 1: Aaker’in Marka Ederi Modeli (Aaker, 1991)

Satinalma sebebi;
1.Farklilagtirma /
Konumlandirma

2. Fiyat

3. Kanal iiyelerinin ilgisi
4.Genigleme

Katk siireci / Yeniden
kazanilan bilgi;
1.Farklilastirma /
Konumlandirma
2.Satinalma sebebi
3.0lumlu davranis ve
duygularin yaratilmasi
4.Genigleme

Firmaya Sunulan

Deger

. Verimlilik ve
pazarlama
programlarinin
etkinligi

. Marka baghilig

e  Fiyat/Kazang
dengesi

. Marka yayma

e  Ticari denge

e  Rekabet avantaji

Rekabet avantaji
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Kellera (1993) gore, bir markanin degeri tiiketici tarafindan
belirlenmektedir. Keller'a gore, markali iiriinlerin markasiz iiriinlere kiyasla
daha gii¢lii bir marka degeri yapisina sahip oldugu soylenebilir (Besen, 2002).
Sekil 2, Keller'in marka bilgisi kavramini1 géstermektedir.

Markanin
i\q Hatlr_lanma N Fiyat
lp|  Ambalaj
Marka —
Farkvlndah B Uﬁﬂ;ﬁie | Kullanier
r'y Markanin Olmay g Betlmleme
» Taninmasi an
Kullanim
Qrﬁnle Ly Betimleme
Mark NitelikI ligili o
aRiIni Marka
»| Cagrisimla Tutuml
1 (MC) > )
Islevsel
- Yararla
M.C.’nin Deneysel
y | Onceligi
Marka -
Imai1 Simgesel
M.C.’nin
> glicii
M.C.’nin
W tekilligi

Sekil 2: Keller’in Marka Bilgisi Modeli (Keller, 1993)

Cheng ve Chen’e (2001) gére marka degeri, bir sirketin ve miisterilerinin
marka adin1 ve iligkili sembolleri tagiyan mal veya hizmetlerden aldig1 degeri
birbirine baglayan varliklarin toplamidir. Birincil varliklar1 gruplamak i¢in beg

kategori kullanilabilir. Bu kategoriler;

e Marka farkindaligi
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e Marka sadakati
e Marka cagrisimi
e Algilanan kalite

e Patentler ve lisanslar gibi diger marka varliklar

Marka degeri iizerine yapilan ¢alismalar bir dizi model tiretmistir. Bazen
bir marka degeri bileseni, modellerde esasen marka degeri bileseniyle ayni
faktorlere deginmesine ragmen daha baska bir baslik olarak degerlendirilebilir.
Mesela, Aaker marka ¢agrisimi ve marka imajint iki bagimsiz etken olarak
degerlendirirken, Keller'a ait olan marka bilgisi modelinde marka ¢agrigimi
marka imajinin bir alt grubu olarak degerlendirilmektedir. Marka farkindaligi,
marka imaj1, algilanan kalite, marka konumlandirmasi, marka sadakati, marka
cagrisimi, marka kimligi, ve marka kisiligi cesitli kaynaklar tarafindan ele
alman marka degerinin unsurlar1 arasinda bulunmaktadir.

2.5.1. ALGILANAN KALITE

Tiiketicinin, alternatiflere ve hedeflere kiyasla hizmet veya mallarin
genel kalitesi veya istiinliigli hakkindaki goriisiine algilanan kalite
denmektedir. Algilanan kalitenin nesnel bir tanmimi gerekli degildir ¢linkii
tiiketici algilar1 ve deger yargilari, 6nemli gordiikleri seylere baghdir. Ayrica,
tilketicinin ~ Oncelikleri, ihtiyaglarina, tercihlerine ve kisiligine gore
degismektedir (Yavuz, 2004). Amaclanan kullanim ve gelistirilen se¢eneklere
gore algilanan kalite tanimli yapilabilmektedir. Algilanan kalite kavrami ile
satin alma karar1 arasinda bir iligki oldugundan pazarlama kampanyalarinin
biitiin yonlerini basarili kilma yetenegine sahip bir faktordiir (Besen, 2002).

2.5.2. MARKA BILIiNIRLIiGi

Belli bir friin kategorisinde marka tanmirh@ veya marka
hatirlanabilirligine marka farkindaligi denir. Tiiketicinin {iriin bilgisi ve bunun
markayla iligkisi birbirine bagh iki fikirdir. Besen'e (2002) gore marka
farkindalig, tiiketicilerin bir markay1 tanimladig1 ancak bundan emin olmadig1
durumdan, belirli bir markanin belirli bir tiriin smifinda belirtilen tek marka
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oldugu noktaya kadar olan bir ilerlemeyi kapsar. Tutumlar ve algilar marka
farkindaligindan etkilenmektedir (Aaker, 1996). Marka farkindaligi, iriinlere
bir kimlik duygusu verme siirecidir (Keller, 1998). Stratejik olarak ifade etmek
gerekirse, giiclii bir markaya sahip olmak ¢ok oOnemlidir. Artan marka
farkindalig1 nedeniyle, hangi markalar1 satin alacagina dair kararlar alinirken
dikkate alinacak, markanin duygusal baglanti algilarmi giiglendirecek ve
misterinin markaya alismasint ve bir yatkinliga sahip olmasmi garanti
edecektir.

Hem marka hatirlanmas1 hem de marka taninirligi marka farkindaligini
olugturmaktadir. Marka tanimirligi, misterilerin daha once karsilastiklar:
markalar1 dogru bir sekilde tanimlayabilme kapasitesini ifade eder.
Tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisiyle iliskilendirilen markalar1 hatirlama
kapasitesine marka hatirlama denmektedir (Keller, 1998).

2.5.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati hem psikolojik hem de davranigsal bir tepkidir.
Miisteriler bir iirtin kategorisinde belli bir markanin satin alinmasini tercih
etmektedir (Chaudhuri, 1995). Bir markanin satin alinmasinda gosterilen
tutarlilik marka sadakati olarak bilinmektedir. Bir markaya sadik olan
tiiketiciler tekrar satin alma egilimindedir ve iiriinle aralarinda duygusal bir
baglant1 kurarlar (Yavuz, 2004). Bu bag nedeniyle, marka sadakati hakkindaki
gortisleri ve inanglar1 degistirmek zor hale gelmektedir.

2.5.4. MARKA KiMLIiGi

Tiiketiciler, markalarin ve Uriinlerin anlamlarin1 ve sembollerini kimlik
icin devam eden ihtiyaglariyla uyumlu hale getirmek istemektedirler. Ancak
kiiltiirel degerler markalara, bazen goniillii olarak, bazen de istemsizce
aktarilmaktadir (Wee, 2004). Aaker, gliniimiiziin zorlu pazarlarinda bir tiiketici
veya kurulus igin bir marka kimligi tasarlamanin ¢ok dnemli oldugunu iddia
etmektedir (Wallenklint, 1998).
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Kimlik, tiiketicilerin bir markay1 algilamasii saglayacak bilesenler
kiimesi, sirketin DNA yapisidir. Kapferer (1992), marka gelistirme igin "marka
kimligi prizmasi" modelini olusturmustur. Bu modele gore tutarli ve devam
eden bir kimlik yaratmak, marka sahiplerinin birincil amacidir. Marka kimligi
prizmast bir markaya ait kimlik olusturulurken, marka kisiliginin onemini
gostermektedir.

Kavramin alict tarafini, tiikketicinin mal, hizmet ve iletisim ¢abalarindan
marka hakkinda aldig1 sinyalleri yorumlamasi olan imaj kavram
olusturmaktadir. Kimlik, sinyal gonderen tarafla ilgili olan kavramdir.
Gonderen tarafin hedefi ise, markaya ait anlam ve amaci belirleyebilmektir
(Kapferer, 1992).

Wallenklint'e (1998) gore, bir markanin kimligini olusturan iki temel
bilesen, konumlandirma ve kisiliktir. Diger bilesenler arasinda marka adi, logo,
iiriin performansi, grafikler ve tiiketici ve marka iletisimini kolaylastiran diger
stratejiler bulunmaktadir.

Markalara bir kisilik kazandirmak i¢in ¢ok sayida aragtirma yapilmistir.
Bu aragtirmalarin sonucunda ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu modellerin en
belirginleri "marka kimligi planlama modeli" ve "marka piramidi modeli"dir.
Marka kimliginin uzun vadeli, stratejik bir ara¢ oldugunu vurgulayan Marka
Kimligi Planlama Modeli’nin odak noktasi marka kimligi fikridir. Bu model,
marka kimliginin iki yoniinii ortaya koymaya ¢alismaktadir. Yavuz'a (2004)
gore iki tiir kimlik vardir: ¢ekirdek kimlik ve genisletilmis kimlik. Miisterilerle
iletisim kurarken, marka g¢agrigimlarin1 igeren kimlik boyutu genisletilmis
kimliktir.

2.5.5. MARKA iMAJI

Marka kabuli s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin markalar hakkindaki
algisi ile aralarindaki bulunan etkilesim olduk¢a 6nemlidir. Bu iligkinin giicii,
markanin algilanan sembolik degerlerinin ve islevsel niteliklerinin tiiketicinin
fiziksel ve psikolojik ihtiyaclariyla olduk¢a uyumlu oldugunu gostermektedir.
Daha yiiksek diizeyde bir marka ¢agrigimi, miisterinin kendisini markaya daha
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bagli hissettigini gostermektedir. Ayrica bu durum bazi tiiketicilerin bir
markay1 kabul ederken, digerlerinin neden reddettigini de agiklamaktadir
(Nilsson, 1999).

Marka imaji cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Tanimlara benzer
sekilde, marka imaji1 teorilerinde de farkliliklar bulunmaktadir. Bazilar iiriine
odaklanirken, digerleri isletme, markanin gecmisi ve kullanicinin algis1 gibi
fikirleri ele almaktadir (Ouwersloot, 2001). Tiiketicilerin bir marka hakkindaki
genel goriisiine imaji denmektedir (Low ve Lamb, 2000). Keller'm tanimu,
marka imaj1 literatiiriinde en sik kullanilanlardan tanimlardan biridir. Bu tanima
gore, "tliketicinin zihninde var olan ¢agrisimlar, marka hakkindaki algilara
yansimaktadir" (Martinez ve Pina, 2003).

Besen'e (2002) goére, marka imaji genellikle marka c¢agrisimlarinim
etkisinin biitlinlestirilmesi veya bagka bir deyisle tiiketicinin markanin soyut veya
somut c¢agrisgimlarina iliskin algist olarak tamimlanmaktadir. Pazarlama
aragtirmacilarmna gore, marka degeri marka imajmndan Onemli Olgiide
etkilenmektedir. Marka imajmim marka degerini etkilemesinin birkag yolu vardir.
Marka imaji, evrensel olarak kabul gérmiis bir 6lgme yolu olmamasina ragmen
6nemli bir pazarlama kavramidir (Keller, 1998). Bir markanin imajin1 olusturan
ii¢ temel bilesen vardir. Sirketin veya {iriin saglayicilarm imaji, kullanicinm imaj
ve liriiniin imaj1 bu bilesenleri olusturmaktadir (Aaker ve Biel, 1993).

2.5.6. MARKA KONUMLANDIRMASI

Mal ve hizmetler igin bir pazarlama plan1 gelistirirken, pazarda
paylasilan ihtiyaclara ve ozelliklere gore boliimlere ayirmak onemlidir. Bu
pazar segmentasyonu demografi, yasam tarzi, cografi konum ve iiriin veya
hizmetin kullanicilara sundugu avantajlar tarafindan belirlenmektedir (Shank
ve Langmeyer, 1993). Daha sonra, sirketin yatirim getirisini en iist diizeye
¢ikarmak icin pazarlamacilarin Uriinii veya hizmeti hedef pazara gore
konumlandirmast gerekmektedir. Bu nedenle, ayni1 kalitede mal iiretseler bile,
diinya ¢apindaki bir¢ok isletme belirli bir pazar pay1 elde etmek amaciyla
irlinlerini farkli sekilde konumlandirmaktadirlar.
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Bir markay1 konumlandirirken, onun belirli 6zellikler tasiyan bir insan
olarak degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bir markanin kendine 6zgii bir
kisiligi oldugunda, miisteriyle iliskilendirilebilir hale gelmekte ve miisteriler
icin gergeklik kazanmaktadir (Kapoor, 1998). Konumlandirmanin temeli olan
farklilasma, ftrinleri misteriye farkli bir sekilde sunma c¢abasi belirli
gereksinimleri kargiliyorsa basarili olacaktir (Gokay, 2003). Bu gereksinimler;

e Onem: farklilign biyiik sayida tiiketici icin yiiksek bir deger
sunmasi saglanmalidir

o Ayirt edicilik: farklilig1 ayirt edici olarak sunulmas: gerekmektedir.

e Ustiinliik: farklihgm bu faydanin elde edilmesinde &biir
yontemlerden {istiin olmas1 gerekmektedir.

e Onciilliik: farkliligs, rakiplerce taklit edilmesi zor olmalidir.

o Ahlmnabilirlik: farklihigin tiiketiciler agisindan uygun fiyath olmasi
gerekmektedir.

e Karhhk: sirketin farkliligi tanitmay1 karli bulmasi gerekmektedir

2.5.7. YENIDEN KONUMLANDIRMA

Isletmeler zaman zaman mevcut konumlandirmalarmi biiyiik lciide
degistirmektedirler. Bir marka, pazarda halihazirda yerlesmis olsa bile, yeni
rakipler veya tiiketici tercihlerindeki degisimler gibi faktorler nedeniyle
konumunu veya hedef pazarini degistirmek zorunda kalabilir. Burke'e (1994)
gore, yeniden konumlandirma, hedef miisteri kitlesini veya {iriin veya hizmetin
Ozelliklerini degistirerek gergeklestirilen bu taktigi ifade etmektedir.

2.5.8. MARKA CAGRISIMI

Pazarda rakiplerin varliginda, tiriin 6zellikleri araciligiyla farklilagmay1
saglamak zorlasmaktadir (Aaker, 1990). Marka konumlandirma gibi iletigim
faaliyetlerinde, giiclii bir marka cagrisimi hayati onem tasimaktadir. Bir
pazarlama kampanyasmin basarili olmasi i¢in, olumlu marka ¢agrisimlar
olusturulmalidir. Bilginin tiiketicinin zihninde kalma ve marka imajma dahil
edilme derecesi, dogrudan c¢agrisimlarin giiciiyle baglantilidir (Low, 2000).
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Cagrisimlar ¢esitli sekillerde hem isletme hem de misterileri i¢in deger
katmaktadir. Aaker marka c¢agrisgimlarini toplam 11 ayri kategori olarak

tanimlamistir. Bu kategoriler;

e Somut olmayan nitelikler
e Uriin nitelikleri

o Maliyet

e Kullanim

o Uriin kategorisi

o Rakipler

e Miisteri avantajlar
e Bolge

o Kullanic/miisteri
e Yasam tarzi/kisilik
e Unliiler

Pazarlamacilar, markalarin1 ayirt etmek, tutundurmak ve genisletmek
icin marka cagrisimlarindan yararlanirken, ayni zamanda markalara karst
olumlu duygu ve tutumlar gelistirir ve markay1 kullanmanin ve satin almanin
faydalarin sergilerler (Low, 2000). Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin ne satin
alacaklar1 bilgisini toplamak, islemek ve nihayetinde karar vermek icin

kullandiklar bir aragtir.

Marka ¢agrisimlarinin {i¢ temel kategori altinda incelenmektedir (Keller,
1998). Bunlar;

e Nitelikler
e Yararlar
e Tutumlar

2.5.8.1. NITELIiKLER

Uriinleri ve hizmetleri siniflandiran tanimlayici &zelliklere nitelikler
denmektedir. Uriin veya hizmetlerle nasil iliskilendirildiklerine gore nitelikler
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iki kategoriye ayrilmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmette aradiklar
temel 6zelliklere "iiriinle ilgili nitelikler" denmektedir. Uriinle ilgili olmayan
nitelikler, mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi ile baglantili olan
dissal nitelikleridir.

2.5.8.1.1. URUNLE iLGIiLi NITELIKLER

Uriinlerin somut 6zelliklerini veya hizmetlerin 6zelliklerini ifade eden
kavramdir. Uriiniin 6zellikleri, hizmete veya {iriin gruplarma bagli olarak
farklilik gosterir. Belirli {iriin gruplarinin ¢esitli 6zellikleri ve igerikleri
bulunmaktadir. Ornegin ekmek; tahil, maya ve besin igerigine ek olarak birkag
benzersiz 6zellige ihtiyag duyar. Bazi iiriinler birgok temel bilesene sahipken,
birgok 6zellikten yoksundur. Son olarak, bazi iiriinler birgok 6zellige sahiptir

ancak ¢ok sayida igerikten olugmaktadir.
2.5.8.1.2. URUNLE ILGILI OLMAYAN NIiTELIKLER

Uriin performansi iizerinde dogrudan bir etkileri olmamasina ragmen,
iriinle ilgili olmayan ozellikler satin alma ve tiilketme siireclerini
etkilemektedir. Pazarlama karmasi ve {irliniin amaglanan pazarlama stratejisi,
iirlinle ilgili olmayan ozellikler iiretmistir. Birgok ¢agrisim, diiriinlerinin
performansiyla hicbir ilgisi olmayan bir markaya baghidir. Uriinle ilgili
olmayan o&zellikler ise kullanict imaji, fiyat ve kullanim imaji, duygular ve

deneyimler, marka kisiligi olarak kategorilere ayrilabilir.

1. Fiyat: Bu, bir mal veya hizmetin maliyeti satin alma siirecinin
onemli bir pargasi oldugundan, {iriinle ilgili olmayan 6zelliklerden
biridir.

2. Kullamiax ve Kullammm Imaji: Tiiketicinin marka kullanicilartyla
yasadigi kisisel deneyimler ve etkilesimler, kullanict ve kullanim
imajimin dzelliklerini dogrudan etkiler.

3. Duygular ve Deneyimler: Duygular iriinleri daha anlamli hale
getirir ve kullanici memnuniyetini artirir. Uriine iliskin algilar1 da
tyilestirilir.

4. Marka Kisiligi: Bireyler gibi markalar da kisilik ozellikleri
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gelistirebilir. Marka kisiligi, sadece ne oldugu veya ne yaptigi degil

insanlarin bir markaya iliskin algilarini ortaya koyar,.
2.5.8.2.2YARARLAR

Faydalar, marka ¢agrisimlarinin  ikinci 6nemli  Kategorisini
olugturmaktadir. Faydalar, miisterilerin mal ve hizmetlere verdigi bireysel
degerler ve yorumlardir. Yararlar ii¢ baslik altinda ele alinmaktadir (Keller,
1998).

e Fonksiyonel faydalar
e Sembolik faydalar
o Deneyimsel faydalar

Miisteri tercihlerini karsilamak ve sorunlari ¢ézmek gibi fizyolojik ve
giivenlik gereksinimler islevsel faydalarla baglantilidir. Uriinle ilgisi olmayan
ozelliklerle iliskilendirilen mal ve hizmetleri kullanmanin dissal avantajlar
sembolik faydalar olarak bilinir. Kisisel ifade ve sosyal kabul, sembolik
faydalarla baglantilidir. Mal ve hizmetleri kullanmaktan kaynaklanan faydalar
deneyimsel faydalar olarak bilinir. Bu avantajlar duygular, gesitlilik ve bilisle

ilgili uyaranlar1 karsilamaktadirlar.

2.5.8.3. TUTUMLAR

Tutumlar, marka ¢agrisgiminin en karmagik ve soyut bigimini temsil
etmektedir. Tiiketicinin markaya iliskin genel degerlendirmesi, marka
tutumunu belirlemektedir (Keller, 1998). Marka ile miisterileri arasindaki
iliskiye temeli olarak hizmet ettigi i¢cin marka tutumu hayati bir 6nem
tagimaktadir.

Giiglii ¢agrisimlar, marka degeri olusturmak i¢in olmazsa olmazdir.
Baska bir deyisle, tiiketici marka hakkinda olumlu bir goriise sahip olmadikca
benzersizligi anlamsiz olacaktir. Marka tiiketicinin onu hatirlamasini
saglamiyorsa, marka c¢agristmmin ne kadar arzu edilir oldugu fark
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etmeyecektir. Dahasi, tiim olumlu ¢agrisimlar benzersiz olmadigi gibi, tim
glicli cagrisimlar da olumlu degildir. Giicli ve ayirt edici cagrisimlar

olusturmak, pazarlamacilar igin hayati 6nem tasiyan bir konudur.
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BOLUM 3
KiSILIK VE MARKA KiSIiLiGi

3. KISILIK

Furnham ve Heaven’a (1999) gore, gizlemek veya maskelemek anlamina
gelen Latince "persona" kelimesi, Ingilizce kisilik kelimesinin etimolojik
kokiidiir. Kavramin es anlamlilart arasinda "dis gortiniis", "kimlik", "imaj" yer
almaktadir. Psikologlar igin kisilik fikri, bireyleri siirekli bigimde birbirinden
ayiran igsel bir 6zellik olarak kullanilmaktadirlar.

Bireyler, kisilikleri nedeniyle benzersizdir (Ertugrul, 2022). Kisiligin
hem Kkiiltiirel hem de genetik faktorlerden etkilendigi goz oniine alindiginda,
disiplinlerarasi zorlu bir ¢aligma alanidir. Kisilik, bilingli veya bilingsiz olarak
islev goriir. Zamanla ayni kalabilir veya degisebilir.

Tiiketici arastirmalart igin, kisilik fikri ve tiiketiciler tizerindeki etkisi her
zaman ¢ekici olmustur. Kisiligi tanimlamak ve bu kavrami giinliik yasama
uygulamak, iistesinden gelinmesi zor, biiyiik bir kavramsal zorluk ortaya
koymaktadir (Kassajian, 1971). Kisiligin yaygin bir tanimina gore, insanlarin
cesitli ¢evresel baglamlarda tutarli bir sekilde davranabilme yetenegidir
(Plummer, 1985). Ancak arastirmacilar kisilik konusunda tek bir tanim

iizerinde anlagma saglayabilmis degildirler.

Kisinin i¢ ve dig gevresiyle tutarli ve yapilandirilmis iligkisi, onu diger
insanlardan ayiran seydir (Yavuz, 2004). Cesitli sekillerde tanimlanan "kisilik"
kavramiyla ilgili olarak bugiine kadar ¢ok sayida teori ve kavram
gelistirilmistir.

Ryckman'a (2000) gore kisilik, cevreden gelen sosyal unsurlarin ve
dogustan gelen biyolojik ozelliklerin etkilesimleriyle sekillenen uyumlu bir
biitiindiir. Sonu¢ olarak kisilik hem c¢evresel faktorlerin hem de kalitsal
ozelliklerin bir sonucudur. Bireylerin yapilari, davranig kaliplari, diisiince
kaliplari, ilgi ve egilimleri, yetenekleri, becerileri ve yonelimleri ile zihinsel
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durumlari, hepsi kisiligine entegre edilmistir. Bir kisinin kisiligi, onu diger
insanlardan aymran c¢esitli duygusal, bilissel ve davranigsal 6zelliklerinin

timiiniin doruk noktasidir.

Tanimlara gore kisilik, bir bireyin fiziksel 6zelliklerinin, iggilidiilerinin,
diirtiilerinin, egilimlerinin ve yagam deneyimlerinin toplamidir. Deneyim, bir
kisinin hayati olarak tanimlanir ve bu hayat boyunca siiphesiz kisilikte bazi
kiigtik veya biiyiik degisiklikler meydana gelir. Bir yasam boyu kisilik degisir
ve asla ayn1 kalmaz. Viicudun yapisinin evrimine benzer sekilde, kisilik uzun
yillar boyunca degisir, ancak bu degisiklikler kademelidir ve fark edilmesi ¢ok
zordur.

Bilim insanlari, ¢ok sayida tanim olmasina ragmen kisiligin, bir bireyin
motivasyonlarini, diigiincelerini ve eylemlerini etkileyen dinamik ve
yapilandirilmig karakter 6zelliklerinin toplami oldugu konusunda hemfikirdir
(Rojas-Mendez vd., 2004). Furnham'a (1999) gore kisilik, bir bireyin
davraniglarini, diisiincelerini ve duygularini sekillendiren dinamik bir psiko-
fiziksel organizasyondur. Her insan kisiligi farkli sekilde tanimlayabilir.
Kisilik hakkinda en 6nemli sey, tanimlarindan ¢ok gelisimidir.

Insanlar belirli kategorilere veya bazi temel boyutlara gore
smiflandinlabilir ve kategorize edilebilir. Bir bireyin kisiligini olusturan
bilesenler de belirgin kategorilere ayrilabilir. Islevlerini kavramak i¢in kisiligin
diizenli bir sisteme doniistiiriilmesi de gerekir. Kisilik 6zellikleri zaman i¢inde
biiylik olgiide sabittir ve gelisen sosyal baglamlarda rasyonel ve tutarl bir
sekilde ifade edilmelidir. Kisilik, bireylerin diisiince, duygu, algi, tutum ve
davranislarindaki farkliliklar tarafindan belirlenir. Furnham'a (1999) gore
kisilik, bir bireyin az ¢ok tutarli duygu, diisiince, algi, tutum ve davranis
kaliplarinin tamaminm1 ifade eder. Kisilik, her kisinin c¢evresine bireysel
adaptasyonunu tanimlayan nispeten tutarli 6zellikleri ve davranis kaliplarini
kapsar. Kisilik fikri ayrica bir kisinin gevresine uyum saglamasina yardimci
olan ek ozellikleri de kapsar. Kigilik 6zellikleri yasam boyunca belirli bir
noktaya kadar yiikselir ve bu noktada diismeye baslar (Hogan vd., 1997).
Kisilik gelisimi bu nedenle belli bir yasa kadar hizhidir, daha sonra ise
sabitlenir.
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3.1. KISILIGIN KISA TARIHI

1930'arda ilk kisilik teorisi kitaplar1 yazilmistir. Bugiin sadece Ingilizce
olarak yiizlerce kitap bulunmaktadir. 1940'lara kadar kisilik psikolojisi
oncelikle Avrupali aragtirmacilar tarafindan incelenmekteydi, ancak daha sonra
bu alanda onciiliigii Amerikali arastirmacilar almistir (Furnham, 1999).

Antik Yunan ve Ortagag bilginlerinin felsefi fikirlerini goz ard1 edersek,
bilimsel kisilik ¢aligmalarinin bir 6nceki yiizyilin ortalarinda ortaya ¢iktigini
iddia etmek miimkiindiir. Bu gelisme {iizerine ilk dikkate deger arastirma,

kisiligin anatomik psikolojiden nasil etkilendigine odaklanmaktadir.

I. Dilinya Savasi'nin sonundan 1960'lara kadar bireysel farkliliklarin ve
kigiligin 6grenildigine inanilmaktaydi. Bu bakis agisi, insanlarin kigiliklerinin
taklit ve gdzlem dahil olmak {izere Ogrendikleri farkli yollar sonucunda
degistigini savunmaktadir.

Genetik calismalarima olan ilgi 20. ylizyilin basinda degismeye
baslamustir. Kisilik testleri de bu yapisal bakis agilarindan etkilenmis, parmak
izleri ve DNA haritalari, teknoloji ilerledik¢e bu alana bireysel farkliliklar
anlamada oOnemli ve dikkat cekici bir konum kazandirmistir. Kisilik
0zelliklerinin 6nemli bir yiizdesinin bir kisiden digerine miras kaldig: fikri artik
genel olarak kabul edilmektedir (Furnham, 1999).

3.2. KiSILIK OZELLIKLERI

Daha once de belirtildigi gibi, bir kisinin kisiligi sabit, degismeyen bir
ozellik degildir. Bir kiginin karakteri, mizaci, zekas1 ve yetenekleri, kisiliginin
degisen yonleridir (Hogan, 1997).

3.2.1. KARAKTER

Cevrenin bir bireyin fiziksel, duygusal ve zihinsel faaliyetlerine verdigi
deger, onun benzersiz davraniglarinin toplamidir. Kisinin yasadigi ¢evrenin

degerleri hakkindaki kisisel o6zellikler ve gorisler, bir bireyin karakterini
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olusturmaktadir. Karakteri tanimlayan sey, bu deger yargilarini benimseyip

benimsemedigidir.

Digerlerinden daha belirgin olan belirli davranis kaliplar1 vardir. Belirli
davranis kaliplari, yetenekler, tutumlar ve yonelimler kisilik belirleyicileri
olarak kabul edilirse, karakter bu 6zelliklerin doruk noktasidir.

3.2.2. MiZAC

Sinir sisteminin 6zellikleri veya endokrin bezlerinin yiiksek veya diisiik
caligmasi gibi genetik olarak miras alinan fizyolojik 6zelliklerden kaynaklanan
psikolojik tutuma mizag denir. Mizagtaki bireysel farkliliklar arasinda kolay

sinirlenme, sikilma, mutlu olma gibi 6zellikler bulunmaktadir.

Hormon olarak bilinen kimyasallar endokrin bezleri tarafindan salgilanir
ve dogrudan kana karigirlar. Organizmanin bitytimesi ve gelismesi, kan yoluyla
viicutta dolagan bu hormonlar tarafindan dogrudan etkilenmektedir. Artik
bilindigi tizere, belirli kisilik 6zellikleri dogrudan belirli hormonlar tarafindan
etkilenmektedir. Ornegin, tiroit bezi tarafindan iiretilen bir hormon olan
tiroksinin agirt miktarda kan dolagimina salindigi ve bunun sonucunda sinirsel
gerginlik, asir1 duyarlilik, duygusal dengesizlikler ve asir1 canliliga sebep
oldugu iyi bilinmektedir.

3.2.3. ZEKA VE YETENEKLER

Kisiligin tanimlanmast ve belirlenmesi istendiginde, kisinin ¢esitli
yonleri degerlendirilmekte ve c¢esitli acgilardan incelenmektedir. Bu
ozelliklerden bazilar1 zeka, yetenek, heyecan, baskinlik, canlilik, ige doniikliik
ve uyumdur.

Sosyal bilesen genellikle kisiligi belirlemede en Onemli faktordiir.
Toplumun, fiziksel yap1 gibi, zeka ve yetenege sahip insanlara kars1 6zel bir
tutumu bulunmaktadir. Bireye yonelik sosyal davranig bu tutumdan etkilenir.
Kisilik, bir bireyin bu toplumsal yonelime yanit olarak nasil tepki verdigi ve
davrandigindan etkilenmektedir.
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Kisilik asagida belirtilen Ozelliklere dayali olarak tiiketici davranist
arastirmalari i¢in bir rehber gorevi gormektedir (Yavuz, 2004). Bunlar;

Kisilik, bir Kkisiyi digerlerinden aymrir. Her insan, deneyimleri ve
kalitsal 6zellikleri nedeniyle benzersiz bir kisilige sahiptir. Ancak bazi kisilik
ozellikleri ¢ok sayida insan tarafindan paylasilabilir. Mesela, kimi insanlar daha
sosyal bir yapiya sahipken, diger insanlar daha ige doniik olabilmektedir.

Kisilik tutarh ve sabittir. Bir kisinin tutarli olmasi, benzer kosullarda
davranmigin1 degistirmeyecegi anlamima gelmektedir. Pazarlamacilar bu 6zel
Ozellige ¢ok deger vermektedirler. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini, onlar1 {iriin
satin almaya ikna etmek icin degistirmeye calismak anlamsiz bir ¢abadir.
Belirli iiriinleri satin almak i¢in en iyi ise yarayan kisilik 6zelliklerini bulmak,
onlara uyum saglayacak stratejiler olusturulmasina yardime1 olacaktir.

Kisilik degisebilir. Kisilik, yukarida belirtilen 6zelliklerden biri kisiligin
sabit ve istikrarli oldugunu belirtmesine ragmen, belirli kosullar altinda
degisebilmektedir.

3.3. KISILIK OLCUMU

Kisilik degerlendirme teknikleri genellikle iki gruba ayrilmaktadir: test
ve test dig1 yaklagimlar. Birincil test dis1 yontemler arasinda goriismeler ve
gbozlemler yer alir. Goriismeler ise genellikle soru-cevap formatinda
gerceklestirilir.

Goriismelerin yapilandirilmig, metodik ve tutarli olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu
yaklagim, 6z degerlendirme i¢in bir ara¢ olarak goériilmemelidir. Genellikle ise
alim siireglerinde, is uygunlugu, profesyonel gecmis ve kariyer hedefleri gibi
konularin incelenmesinde veya sorunlart ve bozukluklar1 belirlemek icin
psikiyatrik degerlendirmelerde kullanilmaktadir. Nesnel gozlem olarak da
adlandirilan davranigsal gézlem, oyun gruplart gibi dogal veya simiile edilmis
ortamlarda insan davranisini incelemeye dayanmaktadir. Gézlem, 6znellik ve
etkiden uzak, tamamen digsal bir bakis agisiyla yiiriitiiliir ve bilissel siireclere
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dayali degerlendirme, 6znel bir degerlendirmeyle sonuglanir. Degerlendirme
Olcekleri, gozlemlerden ve goriismelerden elde edilen verileri standartlagtirmak
icin siklikla kullanilir. Bireyleri giivenilir ve pratik bir sekilde karakterize etmek
icin tasarlanan ve zeka testi modellerine dayali olarak gelistirilen kisilik
degerlendirmeleri, 6zellikle bati iilkelerinde yaygimn bir popiilerlik kazanmistir
(Mischel, 1999).

3.4. KiSILIK TEORILERI

Kisiligi agiklamak igin ¢esitli teoriler gelistirilmistir. Kisilik bireyleri
digerlerinden ayiran ve sosyal etkilesimlerde ayirt edilebilen organize zihinsel
ve fiziksel islevsel ozellikler olarak tanimlanmaktadir. Durumsallik, nitelik,
davranis, tip ve kalite perspektiflerini kapsayan ¢agdas kisilik teorilerine hakim
olan 6zellik, belirli 6zelliklerden genelleme yapma egilimidir (Ertugrul Yener,
2022)

Durumsal veya analitik teoriler, kisiligi id, ego ve siiperegodan olusan ve
bunlarin etkilesimi yoluyla gelisen bir durum olarak kavramsallastiran
Sigmund Freud'un psikanalitik teorisinden tliremistir. Bu tiir etkilesimlerde
genellikle cinsel alt tonlara sahip olan biyolojik, dogustan gelen diirtiilerin rolii
¢ok Onemlidir. Sadece bilingdis1 siireclere odaklanip tarihsel ve toplumsal
faktorleri ihmal ettigi yoniindeki elestirilere ragmen psikanaliz, cagdas kisilik
teorileri iginde etkili ve degerli olmaya devam etmektedir (Mischel, 1999).

1930"arda kisilik psikolojisi arastirmalart baglamig ve bu da iki temel
teorinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur: 6zellik (trait) ve kisi-durum teorileri.
Ozellik teorisi, bireylerin gosterdigi cesitli davranislarin kisiliklerini olusturan
i¢sel 6zelliklerden kaynaklandigi fikrine dayanmaktadir.

Amerikali psikolog William McDougall, kalitsal (ana o6zellikler) ve
ogrenilmis (ikincil 6zellikler) kisilik 6zelliklerinden olusan teorisini tasarladi.
Bu teori, 6zelliklerin farkli test verilerinin Ol¢iimiine gore belirlendigi ve
giivenilirlik, giiven ve duygusal ortaya ¢ikma gibi ¢esitli kisilik 6zelliklerinin
ortaya ciktigi faktor analizine ilham vermistir. Bu yaklasim, psikiyatrik
sorunlart teshis etmek veya kisilikleri farkli gruplara ayirmak i¢in bu tiir
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ozellikleri siiflandirmak i¢in degismez bir yontem haline gelmistir (Mischel,
1999).

Bazi calismalar kisilik gelisimini incelerken, digerleri kisilik yapisini
incelemektedir. Her iki kavram da oldukg¢a onemlidir ve sonug olarak farkli
yaklagimlara yol agabilirler. Kisilik teorisi formiilasyonu, antropologlar ve
sosyologlarin bireylerin igindekilere odaklanmak yerine ¢evresel faktorlerin dig
etkenleri nasil etkiledigine iliskin tartismalarindan da etkilenmistir. Daha sonra
genetikciler ve biyologlar, kesiflerini ve fikirlerini kullanarak kisilik
arastirmalarinda 6nemli ilerlemeler kaydetmislerdir (Furnham, 1999).

3.4.1. KISILIK TEORILERININ KARSILASTIRILMASI

Bireyselligi anlamak kisilik psikolojisi alaninin amaglarindandir.
Insanlar, neredeyse biitiin kisilik teorilerine gére biyo-sosyal varliklardir. Bu
yeni teorileri Ozellikleri acisindan smiflandirmaya calismistir. Hall,
simiflandirmasinda dokuz tane belirgin ayrim belirlemistir (Furnham, 1999).
Bunlar;

1. Insan davranisini hem irrasyonel, bilingsiz siire¢ler hem de bilingli,
rasyonel siiregler mi yonetir?

2. Ogrenilebilen bir siire¢ midir?

3. Cevresel veya genetik faktorlerin davranis tizerinde daha biiyiik bir
etkisi var midir?

4. Bir kiginin mevcut davranigi gecmisine veya bugiine bakarak daha iyi
anlasilabilir mi?

5. Insan davranislarini topluca m1 yoksa bireysel olarak m1 anlamak
daha iyidir?

6. Bir kisinin davranmisi kendi i¢ benliginden mi yoksa disindaki
kosullardan ve ¢evreden mi kaynaklanir?

7. Insan davranis1 gecmis olaylarla m1 yoksa amag odakli, teleolojik ve
amagcli olarak mi1 tam olarak agiklanabilir?

8. Davranisi degerlendirmek igin ¢ok sayida edinilmis motivasyon veya
az sayida temel motivasyon kullanilabilir mi?

9. Normal olan, nitel ve nicel faktérlere gore ayirt edilip edilebilir mi
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veya normal anormal olan1 inceleyerek anlasilabilir mi?

3.4.2. BES FAKTOR KiSILIK MODELI

Insan kisiliklerini karakterize eden bircok sifat, "Bes Faktor Kisilik
Modeli" tarafindan bes boyutla agiklanmaktadir. Caprara vd.’ne (2002) gore,
bu boyutlar insan kisiligini kategorize etmek ve diizenlemek i¢in bir gergeve
saglamaktadir. "Biiyiik besli", bes faktorlii kisilik modeli i¢in kullanilan giinliik
terimdir (Nilsson, 1999).

Insan kisiligini kavramsallastirmak igin, bu modeller kisilik
psikolojisinden bahsetmektedir. Bireylerin davraniglari, tutumlar, fiziksel
ozellikleri, inanglar1 ve demografik 6zellikleri kisiliklerinin nasil algilandig:
konusunda rol oynamaktadir (Robie vd., 2005).

"Biiyiik besli" olarak bilinen bes ana bilesen, kisilik 6zelliklerine iligkin
bireysel algilar1 degerlendiren kisilik psikolojisi ¢aligmalarinda insan kisiligini
kavramsallastirmak i¢in kullanilmaktadir (Aaker ve Fournier, 1995).

3.5. MARKA KISILiGi

Cok sayida marka teorisi ve uygulamasi soyut kavramlarla ilgilidir.
Keller ve Ailawadi’ye (2004) gére, bu kavramlardan biri marka kisiligidir.
Marka kimligi, imaj ve marka kisiligi kavramlarn birbirinden kolayca ayirt
edilememektedir.

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal kismini ifade etmektedir. Marka
kisiligi, tiiketicilerin marka ile yasadiklari her seyden etkilenir (Rajagopal,
2006). Marka kisiligi, miisterilerin markanin ne anlama geldigini belirlemek
icin kullandiklar1 bir aragtirma aract olarak onem tagimaktadir (Aaker JL,
1995).

Marka kisiliginin gelistirilmesi pazarlama ¢alismalarinda ilgi ¢ekici bir
konudur. Marka kisiligi, marka kimliginin hayati bir unsurudur ve tiiketiciyle
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en uyumlu olan yoniidiir. Rajagopal'a (2006) gore, ¢esitli yontemler ve araglar

marka kisiligini olusturmaktadir.

Pazarlamacilar, bir {iriniin markasi i¢in kisilik olusturmak i¢in galigirlar.
Glniimuzde, Ozellikle uluslararasi firmalar bu kavrama onem vermektedirler
(T1gh, 2003) ve bu isletmeler markalar1 igin kisilik kazandirma faaliyetlerine
yiiksek biitgeler ayirmaktadir (Temporal, 2000).

Marka kisiligi, markaya benzersiz bir kimlik sagladigi i¢cin dnemli bir
Ooneme sahiptir. Miisteriler yalnizca {irlinlerin ¢cok benzer ve ayirt edilmesinin
zor oldugu kategorilerde marka kisiligini dikkate alirlar. Tiiketicilerin yaptigi
secimler de markanin kimligini sekillendirmede énemli bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle, marka kisiligi misteriler i¢in bir markanin duygusal 6zelliklerini,
benzersizligini ve Onemini tanimlamada ¢ok Onemlidir. Tiiketicilerin bir
markaya iliskin algilar1 marka kisiliginden etkilenebilir. Tiiketiciler genellikle
markalara insani nitelikler atfederler (Aaker, 1972).

Yoneticiler, ozellikle islevsellik agisindan marka sayisi arttikga
markalarint ¢esitli sektorlerde ayirt etmeyi giderek daha zor bulmaktadir.
Kisiligin tiiketiciler iizerindeki ettigi fikri, alandaki aragtirmacilar1 uzun

zamandir ilgilendirmektedir (Plummer, 1985).

Bir markanin kisiligi, markayla baglantili 6zelliklerden olugsmaktadir.
Tiiketiciler bir markanin kisiligini sirketin istedigi marka kisiligiyle uyumlu
olarak algilamalidir (Nilsson, 1999). Marka kisiligi, markalarin miisterilerle
gorsel olarak bag kurdugu ve minimum fiziksel farkliliga sahip oldugu sosyal
ortamlarda 6nem kazanmaktadir (Aaker, 1996).

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel ve fiziksel 6zelliklerinin ardindan
iclincii bir boyut olarak kabul edilmektedir. Kotler'e gore de bir markanin
ingasinda olmasi gereken bir bilesendir. Kullanici imajlari ve marka imajlar
gibi diger kavramlar, marka kisiligi ile yakindan iligkilidir (Yener, 2022). Uzun
stiredir imaj, markanin kisiligi kavrammin yerine kullanilmistir. Marka
imajlar1, miisterilerin markanin 6zelliklerini ve onlar1 nasil algiladiklarinin bir
sonucudur. Bu durumda, bir kisinin bir sosyal grup iiyesi olmasi, obir
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miisterilerden farkli hissetmesi gibi farklilagtiric1  Gzelliklerden biri
olabilmektedir (T1gl1, 2003).

1970'lerin marka yonetimi literatiiriinde, Kapferer marka kisiligi fikrini
ortaya atmistir (Wallenklint, 1998). Kapferer, marka kisiligini bir markanin dis
imaj1 ve markayla baglantili insan 6zellikleri olarak tanimlanmaistur.

Markham (1972), kisilik 6l¢eklerinin is diinyasma kazandirilmasinda
Oncii olarak kabul edilmektedir. King'e (1973) gore, marka kisiligi iiriinlerin
degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler markalari, benzer
Ozelliklere  sahip  drlinlerle  karsilastirdiklarinda ~ benzer  olarak
algilamamaktadirlar.

Marka kisiligi kavrami, ilk olarak 1970'lerde ortaya ciktigindan beri
pazarlama yonetimi alaninda 6nemli bir ¢aligma odagi olmustur. Konu ¢ok ilgi
¢cekmesine ragmen, marka kisiligi, mekanizmalar ve kokenleri hakkinda siirl
bilgi bulunmaktadir (Haigood, 1999). Bu konu pazarlama literatiiriinde
yeterince ele alinmamistir. Pazarlamacilar bir markanin degerini, imajin1 ve
kisiligini karistirmaktadirlar. Yine de, bu kavramlarin her biri birbirinden
farklidir. Marka kimligi, bir sirketin kendisini hedef kitleye sunmak igin
kullandig1 stratejilerin birlesimini ifade etmektedir. Buna karsilik, marka
kisiligi, markalara insan karakteri Ozelliklerini atfetmek anlamma gelir.
Kamuoyunun isletmelere iliskin algisi, marka imaj1 olarak bilinir. Haigood
(1999), marka kisiligini bu tanimlarla iliskili olarak algilamanin, marka
imajimin hayati bir yonii oldugunu vurgulamaktadir.

Cevab1 aranan en Onemli soru, tiketiciler tarafindan insanlara has
karakter 6zelliklerinin marka gibi insan olmayan nesnelerle karsilastirmasinin
nedenidir. Psikolojik arastirmalar, marka kisiliginin "antropomorfizmin" bir
ornegi oldugunu gostermektedir.

Antropomorfizm, insan oOzelliklerinin insan olmayan olaylara ve
nesnelere atanabilecegi inancidir. Antropomorfizm, bir¢ok bireyin giinliik
yasamlarinda yaygin sekilde karsilagtiklar1 bir durumdur. Haigood'a (1999)
gore, yaygin ornekler arasinda bitkilerle konusmak, bulutlar1 insan yiizleriyle
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iliskilendirmek ve gece giiriiltiisiinii insan sesleriyle eslestirmek yer almaktadir.
Teoriler insanlarin hayran olduklan kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu
diisiindiikleri markalar1 tercih ettiklerini, onlar1 diger markalara kiyasla daha
tanidik ve daha diisiik riskli bulduklarini 6ne stirmektedir.

Olumlu ve giiglii bir marka imajinin yaratilmasiyla ilgili ¢ok sayida
varsayim olsa da, marka kisiliginin tiiketici eylemleri {izerindeki etkisini
kanitlayan sinirh sayida ampirik veri bulunmaktadir. Marka kisiligi, markalar
arasindaki rekabet nedeniyle farkli sirketlerden benzer {iriinleri ayiran faktor
olacaktir. Tiiketiciler, gii¢lii ve olumlu bir marka kimligine sahip {iriinleri daha
olumlu olarak degerlendirmekteyken egilimindeyken, diger iiriinler i¢in bunu
yapmaya daha az egilime sahiptirler.

3.5.1. MARKA KISILiGININ ONEMi

Kapferer ve Azoulay (2003), her markanin kendine 6zgii bir kisilige
sahip oldugunu belirtmektedir. Govers ve Schoormans'a (2005) gore,
miisteriler tercihlerini insan Ozellikleriyle birlestirerek markalara kisilikler
atamaktadir. Her sirket kendine 6zgili bir karaktere sahiptir. Her isletmenin
kagmilmas1 miimkiin olmayan benzersiz bir kisiligi vardir. Moser (2003),
kisiligin olmamasinin veya kisilik eksikliginin de bir kisilik tiirii olarak kabul
edildigini savunmaktadir. Cok sayida sirket yanliglikla eksik kisilik hatasi
yapmaktadir. Sirketteki bircok kisi kisiligi tanimlamaya katkida bulunmasi
veya konuya ilgi duymamasi bu durumun ana sebebi haline gelmektedir. ilk
senaryoda, belirgin karakter ortadan kalkacak ve olumsuz bir kombinasyon
ortaya ¢gikacaktir. Ikinci senaryoda ise sirket bireyin 6zelliklerini ayrintili olarak
aciklamaktan kagmarak tarafsiz goriinmeyi amaglar. Marka kisiligi net bir
tanimdan yoksunsa, rakip markalarin saldirilarina karsi savunmasiz hale
gelecektir. Markanin pazarlama arastirmalarindaki rolii ¢ok Onemlidir, bu
nedenle marka kisiliginin ve tiiketici davranigi iizerindeki etkisinin incelenmesi
onemli bir aragtirma alanidir (Freling ve Forbes, 2005).

Pazarlamacilar ve arastirmacilar, markalar1 kisisellestirmek i¢in pazar
arastirmalarint kullanirlar. Boylece tiiketicilerin markanin degerini nasil
algiladigin1  anlasilmis  olacaktir (Kapoor, 1998). Ornegin, miisterileri
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tarafindan c¢agdas ve yenilik¢i bir marka bigiminde algilanan markalarin
kisisellestirilmesi i¢in, miisterilerin goériislerinin 6nemi yiiksek olacaktir. Hedef
kitle se¢iminin dogru yapilabilmesi i¢in markaya atfedilecek kisilik ¢ok énemli
olacaktir.

Murray'e (2005) gore markalagsma, belirli bir marka Kkisiligini
olusturmaktan daha fazlasii igermektedir. Marka kisiligi, markanm dis
goriiniisii olarak hizmet etmektedir. Nilsson'a (1999) gore, bir markaya kisilik

kazandirilmasinin amaci, markanin bir ruh kazanmasidir.

Miisteriler markalarin belirli kisiliklere sahip oldugunu diisiiniirler ve
bunlar1 belirli 6zelliklerle iliskilendirirler. Bir marka, sicaklik, ilgi ve
duygusallik gibi insan dzelliklerinin yan1 sira yas, cinsiyet, milliyet ve sosyal
sinif gibi demografik 6zelliklerden de olugmaktadir (Nilsson, 1999). Hem nitel
hem de nicel teknikleri kullanan arastirmacilar, markalarin kisilik 6zelliklerini
kesfetmekle ilgilenirler (Aaker, 1996). Bir markanin miisteri kitlesi ile miisteri
olmayanlar arasindaki karsitliklar degerli i¢goriiler sunmaktadir. Belirli bir
markanin tiiketicileri, bir iirlinliin kendine 6zgii bir kisilige sahip olduguna
inanabilirler, ancak tiiketici olmayanlar zit bir bakis agisina sahip olabilir.

Markanin kisiligi, stirekli gelisen markanin dinamik bir 6gesidir. Her
satin  alma islemi, misterinin bireyselligini markanin kimligiyle
iliskilendirmesi anlamima gelmektedir. Markalar tiiketicilerin markanin giiglii
yonlerini tanimasina yardimci olarak basariya ulasabilirler. Fiyat ve genglik,
ister somut ister duygusal deger agisindan olsun, her ikisi de gii¢lii varliklar
olabilirler. Bu kavramlar1 gelistirmenin yollari arasinda reklam, paketleme ve
etkili dagitim gibi stratejiler araciligiyla miisterilerle etkilesim kurmak yer
almaktadir (Nilsson, 1999). Bu unsurlar, markanin kimligini miisterilerin
zihninde sekillendirir, giiveni tesvik eder ve satiglar1 tegvik eder. Miisterilerin
bir markayla dogrudan veya dolayli etkilesimleri markanin kisiligini belirler.
Ancak insan kisilik Ozellikleri bireylerin = davranislarindan, fiziksel
ozelliklerinden, tutumlarindan, inanglarindan ve demografik 6zelliklerinden
etkilenmektedir (Yener, 2023).
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Markayla baglantili kisilik 6zellikleri, markanin ortalama kullanicisiyla
baglantil bir dizi insan 6zelligidir. Bu kisilik 6zellikleri, sirketin ¢alisanlari ve
yoneticileri ve markanin iiriinlerini destekleyen kisiler tarafindan
olusturulmustur. Bu nedenle, insani kisilik 6zellikleri markaya dogrudan
aktarilir. Bununla birlikte, Aaker'in (1995) belirttigi gibi, marka ¢agrisimlari
kisilik 6zellikleriyle iliskilendirilebilir. Reklam, marka adi, dagitim kanallari,
logo ve sembol iiriinle iligkili dolayli faktorlerden bazilaridir.

Marka kisiligi ayrica cinsiyet, yas ve sosyoekonomik statii gibi
demografik faktorleri de kapsamaktadir. Kullanici imajlr, destekgiler ve
personel gibi markayla baglantili gruplar kisilik ozellikleriyle ayni sekilde
markayla iligkilidir. Virginia Slims markasi kadinsi olmakla iliskilendirilirken,
Marlboro markasi daha erkeksi olarak goriilmektedir. Saks Fifth Avenue, cesitli
fiyatlandirma taktikleri kullanan sirketler tarafindan birinci smif bir marka
olarak kabul edilirken, K-Mart mavi yaka bireyler tarafindan tercih edilmektedi
(Aaker, 1995).

Tiiketiciler siklikla markalar1 belirli bireylerle veya kendi kimlikleriyle
iliskilendirmektedir. Insan ve marka kisilikleri temel olarak benzer olsa da, yap1
olarak birbirinden farklhidirlar. Yavuz'a (2004) gére, bir markanin iletisim sekli,
insanlarin kisilik 6zelliklerini belirlemektedir. Bireylerin kisilik 6zellikleri
demografik ve fiziksel oOzellikleriyle birlikte davranislari, inanglart ve
yaklagimlar tarafindan sekillendirilir. Bu asamada markanin kimligi, adi,
sembolleri, tanitimi, dagitimi ve diger marka ile ilgili kavramlar olusur. Giiglii
kisilikler genellikle bagarili markalarin karakteristigidir.

Marka kisiligi, pazarlamada iletisim faaliyetlerine ve mesajlara yon
veren, misterileri duygusal olarak uyaran markaya yiiklenen insana 6zgii
nitelikler ve ozelliklerden olusmaktadir. Bir kurumun veya {iriiniin kisiligi,
tiikketicilerin bilingli veya bilingsiz olarak marka hakkinda ne diisiindiigiiniin bir
sonucudur.

Aaker'e gore miisteriler dogal olarak markalara insan karakterleri
asilamaktadir (Supphellen ve Gronhaug, 2003). Markanin mevcut degerini

artirmak ve markanin uzun vadeli degerini gelistirmek i¢in marka kisiligi
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pazarlama araci olarak kullanilabilir (Supphellen, 2003). Phau ve Lau’ya
(2001) gore, marka kisiligi marka tercihlerini anlamak i¢in ¢ok 6nemlidir. Bir

markaya kisilik kazandirarak farklilagsma saglanmaktadir.

Marka kisiligi uzun vadede 6nemli bir farklilasmaya yardimci olabilir.
Ilk olarak konsept, miisterilerin bir markaya ait bir bakis acisina sahip
olmalarini saglamaktadir. Sen (2002), marka kisiliginin benzer goriilen tiriinleri
ayirt etmede birincil faktor oldugunu belirtmektedir. Bazi sektorlerde, tiriinler
cok az farkliliga sahip oldugunda veya belirli fiziksel 6zelliklerden yoksun
oldugunda marka kisiligi ayirt edici bir faktor olarak hizmet edebilir.

Yoneticiler, rekabet avantaji saglayarak kendi markalarmi digerlerinden
ayirmaya caligirlar. Tarihsel olarak, marka kisiligi stratejileri, Siguaw ve
digerlerine (1999) gore iiriin ve hizmetlerin yani sira sunduklar1 avantajlar
etrafinda odaklanmistir. Marka kisiligi, miisterilere iiriinlerin islevsel
avantajlarin1 sunmanin Gtesine gegmektedir. Markalarin tercih edilmesi ve
kullanilmas1 iyi marka kisiliginin bir sonucudur. Bir markanin benzersiz, giicli,
cekici ve siirekli olmasi, onu digerlerinden farklilagtirmak ic¢in gereklidir.
Burke'e (1994) gore marka kisiligi, tiiketiciye verilen mesajlarin dnemli bir
parcasidir.

Islevsel 6zellikler ve sembolik degerler bir markanin kisiligini olusturan
unsurlardandir. Islevsel nitelikler iiriiniin gercek 6zelliklerinden olusmaktadir.
Uriinlerin tasiabilirligi ve kullanim kolaylig1 islevsel niteliklere drnek olarak
verilebilir. Eglenceli ve 6zen gibi simgesel degerler ise 6zel ve soyut olarak
ifade edilmektedir (Nilsson, 1999). Marka kisiligi, markalarm sembolik
faydalan {izerine gergeklestirilen arastirmalarin bir pargasidir (Helgeson ve
Supphellen, 2004). Upshaw, markanin insani ozelliklerinin markanin dis
goriiniimii olarak hizmet ettigini belirtmektedir. Marka kisiliginin 6zellikleri,
markanin ilettigi duygular yansitabilir.

Aragtirmalar kisiligin marka tercihi {lizerindeki etkisine uzun bir siire
odaklanmigtir (Romanuik, 2004). Ancak marka kisiliginin marka sadakati
tizerindeki kesin etkisi bilinmemektedir. Kim vd’ne (2001) gére, miisteriler

markay1 bir arkadag veya bir insan olarak goriirler. Yavuz'a (2004) gore, insani
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iligkiler de dahil olmak iizere marka sadakati yaratmada duygusal boyut birincil
rol oynamaktadir.

Giiglii markalarin kisiliklerinin gelisiminde 6nemli iki referans noktasi
bulunmaktadir. Isletme hedeflerinin ve amaclarinmn acik bir sekilde aciklanmasi
birinci referans noktasidir. Larson'a (2002) gore giiglii bir marka kisiligi
olusturmak, sirketin genel stratejik planlarini dogru bir sekilde kavramaktir.
Marka kisiligi secerken dikkate alinacak kisilik 6zellikleri belirlemeden 6nce,
sirketin amaglarmin iyi anlagilmas: gerekmektedir. Sirketin misyonuyla ters
diisecek marka karakteri olmamalidir. Moser'a (2003) gore, marka kisiligi
firmay1 tam olarak temsil etmelidir, aksi takdirde marka kisiligi baskalarinin
kisiligine dahil olacaktir. Ikinci referans noktasi sirketin miisterilerinin
beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaglarmi belirlemektir. Miisterilerin
aligkanliklar1, duygulari, endigeleri, 6n yargilar1 ve motivasyonlar1 hakkinda
bilgi edinmek ve anlamak onemlidir (Larson, 2002). Sirket, miisterilerinin
markasiyla ne kadar uyumlu oldugunu ve farkli markalagma mesajlarma nasil
tepki verdiklerini belirlemelidir.

Insanlar bir marka adin1 veya iiriinii duyduklar, gordiikleri, tattiklari,
kokladiklar1 veya dokunduklari anda istemsiz sekilde ¢esitli duygular
hissetmektedirler. Bu nedenle de pazarlama uzmanlari istenen marka imajiyla

baglant1 kurmak i¢in pazarlama ¢abalarmda bu kavramlara oncelik vermelidir.

Ister bir iiriin ister bir isletme olsun, isletmelerin markanin sahip olmasi
gereken Kkisilik oOzelliklerini belirlemeleri gerekmektedir. Marka kimligini
olugturmanin bir¢ok farkli yolu bulunmaktadir. Temporal'e (2000) gore
bunlardan biri, markanin kisiligini miisterilerin kigilikleriyle veya hoslandiklar
kisiliklerle iligskilendirmedir. Siire¢ soyledir:

o Hedef kitle belirlenir.
e Istekleri ve ihtiyaglarmi belirlemek
e Miisteri profilleri olugturmak.

e Bu profil i¢in uygun bir iiriin kisiligi gelistirmek.
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3.5.2. MARKA KISILIGI BOYUTLARI

Aaker, marka kisiliginin insan kisiligine benzer sekilde demografik
kategorilerin Otesine gectigini, insanlarin baskalarim1 ¢ok sayida kisilik
ozelligine gore kategorilere ayirdigimi ifade etmektedir. Kisilik konusu
tizerinde arastirma yapan psikologlar, insan kisiligini degerlendirmek ve
incelemek i¢in 6zellik yaklasimini tercih etmektedirler. Bireyler gesitli kisilik
Ozelliklerine dayanarak gruplandirilmaktadir. Oldukca fazla sayida kisilik
Ozelligi, aragtirmacilar tarafindan bes temel faktére ayirmistir. Asagidaki
faktorler su sekilde listelenmigtir:

o Disa doniiklik/Cekingenlik
o Uyumluluk

o Farkindalik

e Duygusal denge

¢ Gelenekler ve kiiltiir

Nilsson (1999), Aaker tarafindan sunulan bes temel boyutu tanimlayarak
marka kisiliginin teorik temelini 6zetlemistir. Aaker, bu boyutlarin dogru bir
sekilde yapilandirilmasi ve degerlendirilmesi i¢in kullanilmasmi saglayan 42
ozellikten olusan bir marka kisiligi Olgegi olusturmustur. Marka kisiligi
boyutlarinda tutarhilik, cesitli kiiltiirlerden gelen tiiketiciler arasinda mevcuttur
(Venable vd., 2004). Marka kisiliginin bes boyutunun her biri 15 ayr1 gruba
ayrilmigtir. Toplam 309 kisilik 6zelligi i¢inden Aaker 42 6zellik segmis ve 15
grup olusturmustur.

Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi Olgegi hem farkli iiriin
gruplar icin genellenebilir bir nitelige sahiptir, hem de markalarin sembolik
kullanimlar1 agisindan bir kiyaslama imkani saglamaktadir. Marka kisiligi
kavrami toplam bes farkli boyuttan olusmaktadir. (T1gli, 2003) Bu boyutlar
asagida gosterilmistir;

e Samimiyet
e Cosku
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e Ustalik
e Seckinlik
e Sertlik

bu bes gruptan her birini temsil eden &zelliklerin smiflandirmas: ise su
sekildedir;

Samimiyet: Al¢akgoniillii, diiriist, giivenilir, mutlu, aile odakli, cana

yakin, igten. (Kodak ve Nestle uzun zamandir var olan sirketlere 6rnektir).

Cosku: Cesaretli, heyecan verici, ciiretkar, sira disi, enerjik, yaratici,
vizyon sahibi, modern, ¢i1gir agan, farkli, trend, geng (Absolut, Benetton, Diesel
ve MTV gibi bagarili kiiresel markalar bu boyuta 6rnek olarak gosterilebilir).

Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan, lider,
emin. (Ornegin CNN, IBM)

Seckinlik: Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik. (Ornegin
Mercedes, Chanel, Lancome)

Sertlik: Dissal, sert, maskiilen, giiclii. (Ornegin Marlboro, Nike)

Ornegin, bir marka hem dis goriiniis hem de liderlik veya uzmanlik kisilik
ozelliklerini biinyesinde barindirabilmektedir. Farkli bir marka sadece
diiriistliikle iliskilendirilen ozelliklere sahip olabilir (Tigli, 2003). Miisteriler
siklikla kisilik 0Ozelliklerini markalara atfeder ve bu da onlann daha
iliskilendirilebilir hale getirmektedir. Marka kisiliginin 6zellikleri, insan kisilik
Ozelliklerinin markalara uygulanmasiyla kesfedilmektedir (Ouwersloot, 2001).

Tiiketiciler, markalara hem olumlu hem de olumsuz kisilik 6zellikleri
atfetmektediler. Marka kisiligi, tiiketicilerin sirkete ve triinlerine yonelik
duygusal tepkilerinin bir yansimasidir. Marka kisiligi uygun sekilde kontrol
edilmezse, olumsuz bir itibar gelistirilmesine sebep olabilmektedir.
Isletmelerin iiriinlerini satin alan miisterilere davranis bicimleri, fiyatlandirma,
tutundurma, ve ambalajlama gibi faaliyetlere ek olarak, tiiketicilerin markanin
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kisiligini nasil algiladiklar1 konusu da ¢ok onemlidir. Marka kimligi, tirliniin
tiiketicinin algisinda kendini farklilagtirmasini saglayan tek faktordiir. Marka
kimligi, tiiketicilere satin alma yaparken giivence vermektedir. Ayrica baglilik
duygusunu da giiglendirmektedir (Triplett, 1994). Bir markanin erkeksi veya
kadms1 olarak algilanmasi bir avantaj veya dezavantaj saglamayacaktir. Ote
yandan bu durum, tiiketicilerle iletisimi iyilestirmenin bir yolu olarak islev
gorecektir,

Miisteriler, insanlarin hem iyi hem de kotii 6zelliklerini markalarla
iligkilendirmektedirler. Marka kisiligi, miisterilerin sirkete ve iriinlerine
duygusal olarak nasil tepki verdiginin bir yansimasidir. Marka kisiliginin etkili
bir sekilde yonetilmemesi halinde, ortaya olumsuz bir karakter ¢ikacaktr.
Uriinlerin tutundurulmasi, fiyatlandirilmas1 ve paketlenmesinin yani sira,
isletmelerin miisterilere yonelik tutumlart ve destegi de miisterilerin markay1
kisilik agisindan nasil algilayacaklarini biiyiik dlciide etkileyecektir. Bir tirlinii
miisterilerin zihninde farkli kilan tek unsur marka kisiligidir. Marka kisiligi,
miisterilere satin alma segimleri yaparken giivence verirken, baghlik hislerini
de artiracaktir (Triplett, 1994).

3.5.3. MARKA KIiSILiIGININ KULLANIMI

Marka kisiligi, insanlarin markaya yonelik inan¢ ve duygularinin
anlasilmasini gelistirdigi, markanin kimligini ayirt etmeye yardimci oldugu,
iletisim girisimlerine rehberlik ettigi ve marka degerini olusturdugu i¢in marka
stratejisini sekillendirmek agisindan son derece 6nemlidir (Aaker, 1996).

Marka kisiligi, yoneticilerin tiiketicilerin markaya yonelik goriis ve
duygularmi anlamalarma yardimci olmaktadir. Ornegin, Microsoft bazi kisiler
tarafindan genellikle giiclii bir kisilige sahip olmakla iliskilendirilmektedir.
Stratejik acgidan bakildiginda marka kisiligi, o6zellikle {riin nitelikleri
bakimindan benzer olan markalarda anlamli farklilagmanin temelini olusturur.
Kimlik gelistirme faaliyetlerine katilirken, marka kisiligi fikri daha karmagik
bir marka kimligi yaratmaya yardimci olabilir. Reklamcilik uygulama
kararlarini etkileyen tek faktordiir. Diger faktorler arasinda ise paketleme,
tutundurma ve marka ile misterileri arasinda var olan kisisel baglanti tiirii yer
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almaktadir.
3.5.4. MARKA KiSiLiC}i YARATILMASI

Bir marka i¢in belirgin bir kimlik olusturmak, markalasmanin en zorlu
ve karmagik kismidir. Sirket, ister bir iiriin ister bir isletme olsun, markanin
niteliklerini se¢gmelidir. Bir marka kisiligi olustururken, hedef kitlenin kisilik
Ozelliklerini hesaba katmak ¢ok oOnemlidir. Cilinkii miisteriler bireysel
kisiliklerini daha iyi yansitan markalar1 tercih edeceklerdir (Yavuz, 2004).
Herkesin baskalar1 ve kendileri tarafindan nasil algilanmak istediklerine dair
fikirleri vardir. Hayran olduklar1 ve kendilerine benzeyen kisiler genellikle
onlar tarafindan sevilirler. Bu nedenle, belirli bir hedef kitlenin 6zellikleriyle
uyumlu bir marka kisiligi yaratmak tavsiye edilmektedir. Bir markanin
kisiligi miisterinin veya hayranlik duydugu birinin kisiligine benziyorsa, o
markadan aligveris yapmaya daha meyilli olurlar ve daha giiglii bir marka

sadakati gelistirirler.

Miisteri tercihleriyle uyumlu bir marka kisiligi yaratmak i¢in gerekli
adimlar, marka gelistirmede hayati 6nem tasir. Bu adimlar;

e Hedef kitlenin kim oldugunu bulmak.
o Tiiketicinin tercihlerini, isteklerini ve ilgi alanlarii bulmak.
e Tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin bir profilini gelistirmek.

e Bu demografiyle uyumlu bir marka kisiligi yaratmak.

Sonu¢ olarak, marka kisiliginin olusumunu etkileyen ii¢ faktorii not
etmek Onemlidir (Yavuz, 2004). Bunlar; rakip markalar, onceki marka
kisilikleri (mevcutsa) ve hedef pazarda yer alan tiiketicilerin 6zellikleridir.

Rakip Markalar: Bir markay1 karakterize edecek sifatlar1 secerken,
oncelikle her rakip markay1 hesaba katmak gerekir. Cilinkii marka kisiliginin
hedeflerinden biri markayi digerlerinden ayirmaktir. Daha sonra markanin
kendisini onlardan farklilastirmasi i¢in farkl stratejileri degerlendirmek uygun

olacaktir.
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Markanmn Onceki Kisiligi: Isletmenin yeni iiriinleri, yeni bir marka
ismi altinda satilmiyorsa, bir markan mutlaka gecmis bir kisilige ve miras
alinmis Ozelliklere sahiptir. S6z konusu sifatlar olumlu veya olumsuz olsun
yazilarak listelenmelidir. Bu 6zellikler, bir veya daha fazlas1 degistirilse bile,
yeni kigilik i¢in bir 6lglit gorevi gorecektir. Belirli 6zellikler ve avantajlar yeni
bir {iriiniin marka kisiligini olusturmada kritik dneme sahip olacaktir. Ornegin,
"mavi yakali" bir kisilik, iist diizey bir ara¢ i¢in uygun degildir.

Hedef Kitle: Marka kisiliginin hedef kitlenin tim 6zelliklerini taklit
etmesi gerekmedigini, onlar1 degerlendirirken akilda tutmak 6nemlidir. Uriiniin
miisterinin hayatindaki roliinii ve karsiladigi duygusal ihtiyaglar1 hesaba
katmak 6nemlidir.

Tiim bu yontemler goz 6niine alindiginda, marka kisiligi gelistirilirken
kisiligin marka ile biitiinsel olarak gelistirilmesi, marka kisiliginin tiiketiciye
ulagmada misyonunun énemi goz o6niinde bulundurulmasi, pazarin ve rekabet
kosullarinin 6zellikleri gozetilerek gelistirilmis olmasi, tiiketici dostu olmasi ve
en onemlisi secilen hedef kitlede yer alan tiiketicilere benzer bir kisilikle
olusturulmasiin gerektigine sonucuna ulasilabilir.

3.5.5. MARKA KISILIGININ ONCULLERI VE
ARDILLARI

Gelecekteki caligmalar marka kisiligi i¢in tanimlanan Onciilleri ve
ardillart daha iyi anlayarak yonlendirilecektir. Tutundurma, kullanici imajt,
ambalaj, fiyat ve reklam gibi marka kisiligini olugturan unsurlar 6nciiller olarak
bilinmektedir. Tiiketiciler bir markay:r kendilerinin bir pargas1 olarak
tanimladiginda veya markadan heyecan duydugunda, marka kisiligi, marka
kisiliginin ardillarina gére marka tercihi i¢in bir sembol goérevi gormektedir
(Aaker, 1995).

Marka kisiligi ardillari, 6nemini degerlendirmek i¢in uygulayicilar ve
aragtirmacilar tarafindan belirlenmelidir. Ornegin, marka kisiligine ait stratejik
avantajlarini, 6rnegin artan pazar payini, marka tercihini ve marka sadakatini
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anlamak ¢ok onemlidir (Wysong vd., 2002). Pazarlamacilar marka kisiliginin
nasil gelistigine dair daha derin bir anlayis elde etmek i¢in marka kisiliginin

onciillerini ve ardillarin1 degerlendirmelidir.

Aaker triinle ilgili ve triinle ilgili olmayan her iki 6zelligin de bir
markanin kisiligine katkida bulundugunu ileri siirmektedir. Aaker fiziksel
ozellikler, fiyat, paketleme ve iirlin grubunun kendisinin {iriinle ilgili 6zelliklere
ornek oldugunu iddia etmektedir. Semboller, sirket imaji, CEO imaji,
sponsorluk ve kullanict imaj iiriinle ilgili olmayan &zelliklere 6rnektir. Insan
ve marka kisilik oOzellikleri kavramlari benzer olsa da yapilar1 farklidir.
Davranis, fiziksel ozellikler, tutumlar ve demografik faktorler, bir bireyin
kisiliginin nasil algilandigin1 sekillendirmede rol oynamaktadir. Ancak
tiikketicilerin markayla dogrudan veya dolayl etkilesimleri, kisilik 6zelliklerini
sekillendirir ve etkiler. Bireyler (markanin hedef kitlesini temsil edenler,
sitketin personeli ve markanin {irlinlerini onaylayan bireyler), kisisel
Ozelliklerini markaya ileten kisilerdir. Markayla baglantili olanlarm kisilikleri
bu nedenle dogrudan markanin kendisine yansimaktadir. Uriine ait dzellikler
irin grubu ¢agrisimlari, marka adlari, logolar veya semboller, reklam stilleri,
fiyatlandirma ve dagitim kanallar, kisilik ozellikleri ile marka arasindaki
dolayli iliskiye katkida bulunmaktadir (Aaker JL, 1997).

Bireysel ozelliklerin yani sira, marka kisiligi yas, sosyal statii ve cinsiyet
gibi demografik unsurlar1 da kapsamaktadir. Kisilik 6zellikleri gibi, demografik
faktorler de kullanicilar - yoneticiler ve ¢alisanlar gibi - dogrudan veya diger
marka iligkileri araciligiyla dolayli olarak etkiler. Aaker, marka kisiliginin hem
iiriinle ilgili hem de iiriinle ilgili olmayan 6zellikler kullanilarak farkl kiimelere

ayrilabilecegini 6ne stirmiistiir.

Kisilik, iiriin kategorisini etkilemektedir. Nike ve Reebok gibi atletik
ayakkab1 markalar1 giiclii, korkusuz, gen¢ ve enerjik gibi oOzelliklerle
bilinmektedir.

Uriin paketlemesi, marka kisiligi insasinda &nemli bir rol oynar.
Ambalaj tasarimi, bir markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerini gii¢lendirip
tiiketiciye aktaran gorsel bir aragtir. Ornegin, Gateway Bilgisayarlar1 igin
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kullanilan siyah beyaz benekli kutular, markaya “gergek¢i” bir kisilik
kazandirarak, tiiketicilerin zihninde somut bir alg1 yaratir. Paketlemenin bu

sekilde kullanimi, markanin belirli bir kisilige biiriinmesine katki saglar.

Tiffany gibi pahali markalar, yiiksek fiyatlar1 nedeniyle trend ve zengin
olarak algilanir. Uriin ézellikleri, marka kisiligini sekillendirmede siklikla rol
oynamaktadir. Bir marka “hafif” olarak kabul edildiginde, karakteri ince ve
atletik olarak tanimlanabilir.

Marka kisiligi ayrica iiriinle ilgili olmayan faktorlerden de etkilenir ve
bu cesitli sekillerde yapilabilir. Kisilik gelisiminin iyi bilinen bir 6rnegi
kullamici imajidir. Aaker, tipik (marka kullanicilar) ve ideal (reklam)
kullanicilarinin kullanict imajlarinin temelini olusturdugunu iddia etmektedir.
Kullanict imaji, marka kisiliginin gii¢lii bir bilesenidir ¢iinkii kullanicilar zaten

insandir ve bu da marka kisiligini hayal etmeyi kolaylastirmaktadir.

Sponsorluklar da marka kisiliginin gelistirilmesinde kullanilan 6nemli
stratejilerden biridir. Markalarin sponsorluk faaliyetleri, belirli bir imaj veya
kisilik olusturmada etkin bir aractir. Ornegin, Swatch markasi, geng ve dinamik
bir kisilik yaratma amaciyla diinya kayak sampiyonasina sponsor olarak bu
kisilik 6zelliklerini desteklemektedir. Sponsorluklar, markalarin tiiketicilerle
dogrudan iletisime gegmeden belirli degerleri ve yasam tarzlarni

vurgulamalarina olanak tanir.

Aaker ve Melin, sembollerin kullanilmasin1 bir kisinin kisiligini
gelistirmek icin baska bir strateji olarak degerlendirmektedir. Bir¢ok isletme
gergek insanlardan ziyade sembolleri kullanmayi tercih etmektedir. Gergek
insanlardan farkli olarak, bu semboller kurumsal kontrol altindaki gorsel
metaforlardir. Marlboro kovboyu basarili bir semboliin en bilinen 6rnegidir.
Sembolleri gerektigi gibi degistirebilme yetenegi, onlar1 kullanmanimn
faydalarindan biridir. Bu nedenle semboller, yeniden konumlandirildiginda bir
marka i¢in amaglanan istenen kisiligi yansitacak sekilde yeniden
tasarlanabilmektedir.
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Markanin piyasadaki konumu da, marka kisiliginin sekillenmesinde
belirleyici bir faktordiir. Yeni pazara giren markalar genellikle yenilik¢i, geng
ve dinamik olarak algilanirken, daha kokli markalar deneyimli veya geleneksel
olarak nitelendirilebilir. Benzer sekilde, markanin mensei de kisilik algisini
etkileyebilir. Ornegin, Alman iiretimi bir marka olan Audi’nin, Alman
miihendisligi ile 6zdeslestirilen giivenilirlik, saglamlik ve miikkemmeliyet gibi
karakteristiklerle iliskilendirilmesi, markanin kisiligini dogrudan etkileyen bir
unsurdur.

Bir markanin kisiligini gelistirmenin en iyi yollarindan biri de kurumsal
imajdir. Bir sirketin marka kisiligi, trettigi triinlere aktarilarak imajimni
olusturmaktadir.

Tiiketicilerle medya araciligiyla iletisim kurmanin en iyi yolu
reklamlardir. Marka kisiliginin gelistirilmesi tizerindeki etkisi agisindan biiyiik
olasilikla en faydali aractir. Marka sahipleri, tiiketicilere reklam yoluyla
markalarini temsil etmek istedikleri kigilikleri agilamaya calisirlar.

Sirket imaj1 da marka kisiliginin yapilandirilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bir sirketin sahip oldugu imaj, trettigi iiriinler araciligiyla
markanin kisiligine aktarilabilir. Ornegin, Microsoft’un CEO’su Bill Gates’in
kisiligi ile sirketin yenilik¢i, zeki ve galiskan marka imaj1 arasinda giiglii bir
bag kurulmustur. Bu tiir bir iliskilendirme, markanmn lideri ile tiiketiciler
arasinda daha dogrudan bir baglant1 olusturur ve marka imajini giiglendirir.

Son olarak, reklamlar marka kisiligi olusturmanin en etkili araglarindan
biri olarak kabul edilir. Reklamlar, markanin hedefledigi kisilik 6zelliklerini
tilkketiciye aktararak, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurar. Marka
sahipleri, reklamlar aracihigiyla markanin kisiligini belirler ve bu kisiligi
tiikketicilerin zihinlerinde insa eder. Unliilerin markalarla iliskilendirilmesi de
bu siirecin 6nemli bir pargasidir. Unlii isimlerin marka yiizii olarak
kullanilmasi, markaya pozitif cagrisgimlar ekleyerek tiiketici algisini
giiclendirme amaci tasir. Ornegin, sporcularla 6zdeslesen markalar, dinamizm,
enerji ve basari gibi 6zelliklerle anilma egilimindedir.
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Sonug olarak, marka kisiligi, sadece iirliniin 6zelliklerinden degil, marka
ile ilgili her tiirli cagrisim, sembol ve demografik unsurdan beslenir.
Tiiketicilerin markayla kurdugu bag, bu kisilik unsurlarina dayanir ve markanin
basarisinda kritik bir rol oynamaktadir.

3.5.6. MARKA KISILIGININ AVANTAJLARI

Son yillarda marka kisiligi stratejik bir bilesen olarak giderek 6nem
kazanmig olup, artik marka basarisi igin kritik 6neme sahiptir. Marka kisiligi,
bir markanin tiiketicilerle kurdugu duygusal bagin temel taslarindan biridir ve
dogru bir sekilde insa edildiginde, markanin zihinde olumlu ¢agrisimlar
yaratmasina olanak tanir. Bu durum, markanin degerini artirma ve kalic1 bir
miisteri sadakati olusturma siirecine dogrudan katki saglar. Smith vd’nin (2005)
belirttigi gibi, marka kisiligi sadece bir marka ile tiiketiciler arasinda iletigimi
giiclendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda tutundurma ve reklam stratejilerinde de
onemli bir fonksiyona sahiptir. Bu durum markanin tiiketiciler nezdinde anlam

kazanmasina ve kimlik olugturmasina yardimci olmaktadir.

Marka kisiligi, marka imajimin ayrilmaz bir parcasi olup marka degeri
olusturma siirecine 6nemli bir katki saglar. Bir markanin arzulanan kisiligi,
faaliyet gosterdigi pazarin dinamikleri ve o pazardaki yeriyle siki sikiya
baglantilidir. Ornegin liiks bir markanm kisiligi genellikle prestij, zarafet ve
ayricalik gibi kavramlarla 6zdeslesirken, daha geng ve dinamik pazarlara hitap
eden markalar maceraci, enerjik ve yenilikgi bir kisilik gelistirme
egilimindedirler. Bu kisilik, markanin hedef Kitlesiyle daha derin bir bag

kurmasimi ve onlarmn zihninde giiclii bir yer edinmesini saglamaktadir.

Marka kisiliginin avantajlar1 iki ana baslik altinda 6zetlenebilir. ilk
olarak degisen piyasa kosullarinda ve rekabet ortaminda marka kisiligi,
markanin uzun omiirlii olmasina katki saglamaktadir. Zamanla sartlar degisse
bile, giiclii bir marka kisiligi markanin tiiketiciler i¢in anlamini koruyarak
markanin esneklik gdstermesine olanak tanimaktadir. Bu sayede bir markanin
bugiinkii avantajlarinin yarmin dezavantajlarina doniisme riskini minimize
etmektedir.
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Ikinci olarak, marka kisiligi tiiketicileri cesaretlendirerek markayi kisisel
olarak daha anlamli ve derin bir sekilde yorumlamalarmi saglamaktadir.
Tiiketiciler markayla kurduklarn duygusal bag sayesinde, markayi kendi
degerleri, kisilikleri ve yasam tarzlar ile iliskilendirirler. Bu durum markanin
sadece fonksiyonel bir {iiriin veya hizmet sunmanin Otesine gegerek,
tiiketicilerin yasamlarmin bir parcasi haline gelmesine ve onlarla duygusal bir
bag kurmasina yardimci olmaktadir. Smith’e (2005) gore, bu baglamda marka
kisiligi, marka ile tiiketici arasindaki etkilesimin derinlesmesini saglayan temel

bir aractir.

Sonug olarak, marka kisiligi markanin rekabetci pazarlarda kalici bir yer
edinmesi, marka degerini artirmasi ve tiiketicilerle gii¢lii bir duygusal bag
kurmasi agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Stratejik olarak dogru
yonetildiginde, marka kisiligi sadece bugiiniin degil gelecegin de en degerli

marka varliklarindan biri haline gelebilir.

3.5.7. MARKA KiSiLiGi VE REKLAM

Bir markanin kisiligini olusturmanmn en iyi yontemlerinden biri
reklamdir. Reklam, gergek iiriin imajin1 semiyotik bir bakis agisindan tasvir
eden isaretler olarak tanimlanmaktadir (Ouwersloot, 2001). Kisiligi gelistirmek
icin ¢ok sayida reklam kullanilir. Tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin
"alternatif degerlendirme" asamasi, marka cagrisimlarindan etkilenir. Bu
noktada reklamlarin en basarili pazarlama iletisim araci oldugu
diistiniilmektedir. Taninmus kisilerin kullanimi, marka kisiligini gelistirmek i¢in
en popiler ve goriiniir tekniktir. Miizisyenlerin, aktorlerin ve aktrislerin
kisilikleri markaya aktarilir (Rajagopal, 2006). Bir markanin kisiligini etkili bir

sekilde olusturan reklamlar, sadece {inliilerin yer aldig1 reklamlar degildir.

Bir reklam gercek bir iirlinii sergiliyorsa, pazarlama mesaj1 miisteriye
iletilebilecek markanin kisiligi hakkinda ayrintilar igerecektir. Reklamveren bir
markanin kisiligini sekillendirse bile, tiiketiciler markay1 ayni sekilde
algilamayabilirler (Ouwersloot, 2001). Tiketiciler kisiligi anlamak igin
reklamlart dogru bir sekilde yorumlamalidir. Kisilik tiiketiciler tarafindan

kavrandiginda, hem reklami yapilan iiriine hem de tiiketicinin kendisine
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yansitilacaktir.

Reklam yoluyla, marka kisiligi hem dogrudan hem de dolayl olarak
gelistirilebilir. Reklamda yer alan kisinin kisiligi benimsenerek, dogrudan
marka kisiligi yaratimi gergeklestirilir. Markanin kisiligi dolayli olarak tiriiniin
onemiyle baglantilidir (Ouwersloot, 2001). Marka faydasi eger ki "basar1" ise,
tiriin kisiligi de ayni sekilde basarili olarak algilanacaktir.

Miisteriler zihinlerinde bir marka kisiligi gelistirmek icin Oncelikle
tanitilan tirlinle bir iliski kurmalidir. Tiiketicinin tanitilan iirinii reklamda tasvir
edilen kigilikle iligkilendirmesi gerekir, ancak marka kisiliginin iletimi Sadece
reklam ile sinirli degildir.

Bir marka kigiliginin gelistirilmesi, ancak bu kisilik tiiketicilere bagliysa
tiikketiciler i¢in avantajli olabilir. Uriin ile marka kisiligi arasindaki iligki
miisteri tarafindan insa edilecektir. Tiiketici ile marka arasinda bir iligki, bu
kisilik kendi kisiligine baglandiginda kurulacaktir. Tiiketicinin reklamim
mesajini algilamasi ve yorumlamasi, bir markanin kisiligini ve imajini ne kadar
iyl yarattigim1 belirler (Altmisik, 2004). Ciinkii mesaj anlagilmaz veya
amaglandiglr gibi yorumlanamazsa, amacglanan marka kisiligi ve imaji
gelistirilmeyecektir.

3.5.8. MARKA KiSiLiGi OLCEKLERI

Tiiketici davranisi alaninda marka kisiligi kavrami iizerine yapilan
arastirmalar, son yillarda dikkat ¢ekici bir ilgi gormiistiir. Ancak, 1997 yilindan
bu yana literatiirde gegerli, giivenilir ve genellenebilir bir marka kisiligi
Olceginin gelistirilmedigi ifade edilmektedir (Aaker, 1997). Bu durum, marka
kisiligi tlizerine yapilan c¢alismalarda kullanilan o&lgeklerin gecerliliginin

sorgulanmasina neden olmustur.

Marka kisiligi Olgekleri tiiketicilerin markalara iligkin olumlu ve
olumsuz algilarim1 degerlendirmektedir (Aaker, 1996). Bu &l¢eklerin
olusturulmasinda farkli yaklagimlar kullanilmigtir. En kolay ve en basit
yontemlerden biri tiiketiciye acik uglu sorular sormaktir (Aaker, 1993).
Ornegin, "Eger marka canli bir insan olsaydi, ne gibi olurdu?" gibi sorular,
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marka kisiliginin daha iyi anlagilmasina yardimci olmaktadir.

Marka kisiliginin tamimlanmasina yonelik olarak, "marka kimligi
prizmast" ve "biiyilik bes modeli" gibi ¢esitli modeller gelistirilmistir. Ancak bu
modellerin smirhiliklar1 yalnizea tiiketici algilarina dayanmasi ve rakip
markalar i¢in tutarli olan kisilik boyutlarini ele almamasidir (Phau ve Lau,
2001). Bu durum marka kisiliginin dinamik yapisim1  yeterince
yansitamamaktadir.

Aaker marka kisiligi alaninda énemli bir katki sunarak, psikologlar ve
pazarlamacilar tarafindan kullanilan kisilik 6l¢ekleri ile kalitatif ¢aligmalarina
dayanan gecerli ve giivenilir bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir (Supphellen
ve Gronhaug, 2003). Aaker’in gelistirdigi bes boyutlu marka kisiligi 6lgegi,
hem somut fiirlinler hem de soyut hizmetler icin psikometrik o6zellikler
sergilemektedir (Harris ve Fleming, 2005).

Aragtirmacilar marka kisiligi iizerine yaptiklar1 ¢aligsmalarda toplamda
on li¢ farkli 6lgek kullanmislardir. Bu Olgeklerden elde edilen 1024 kisilik
Ozelligi, anlagilmas1 giic ve tekrarlanan Ozelliklerin elenmesiyle 309’a
indirilmistir. Son agsamada bu 6zellikler, markanin tanimlanmasinda ne kadar
betimleyici olduklarina gore siniflandirilmis ve kullanilan kisilik 6zelliklerinin
sayisi 114’°e dislirilmiistiir (Aaker, 1995).

Sonug olarak, Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi Ol¢egi, markalarin
kisiligini yapilandirmak ve o6lgmek i¢in Onemli bir aragtir. Ancak Glgegin
uzunlugu, bazi aragtirmalarda kullanimini sinirlamakta ve dnceki 6lgeklerin ya
agir1 uzun ya da belirli markalara 6zellesmis olmasi, genel gegerliligi etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir (Wallenklint, 1998). Bu nedenle, marka
kisiligi arastirmalarinda daha kisa ve genel gecerli Olceklerin gelistirilmesi,
alandaki ilerleme icin kritik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.5.9. MARKA KiSIiLiGi MODELLERI

Ug farkli model, marka kisiliginin marka degerini olusturmaya nasil
katkida bulundugunu agiklamktdir. Modeller arasinda kendini ifade etme
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modeli, iligki temelli model ve islevsel fayda temsili modeli yer almaktadir
(Aaker, 1996).

3.5.9.1. KENDINi iFADE MODELI

Bu model, belirli miisteri gruplarinin kimliklerini ifade etme araci olarak
belirli markalart kullandigini ileri siirmektedir. Bir bireyin kimligi, gercek veya
tercih edilen ideal kimligi olabilir (Aaker, 1996). Bireyler, kariyerleri, sosyal
cevreleri ve giinliik rutinleri dahil olmak iizere cesitli kanallar araciligiyla
gergek veya tercih edilen kimliklerini sergilemektedirler.

Iletisimlerinde net bir kisilige sahip olmayan markalar i¢in bu model
daha uygundur. Bir kisinin tutumluluk goriisii ucuz markalar satin almay1
icerebilirken, bir digeri bunu uzun Omiirli olmamak bi¢iminde
algilayabilmektedirler. Harley Davidson gibi bir markanin gii¢lii bir kisiligi
oldugunda, bu kisiligin kendini ifade etme yolculugunu biiyiik Olciide

etkileyecegi sonucuna varilabilir.

Insanlar markalar1 sadece pratik avantajlari icin degil, ayn1 zamanda
yasam tarzlarini yansitmanin bir yolu olarak da kullanmaktadirlar. Bazi bireyler
gercek veya arzu edilen kisilikleriyle uyusmayan bir markay1 kullanirken
rahatsizlik yasayabilmektedirler.

3.5.9.2. ILISKI ESASLI MODEL

Bazi insanlar belirli kisilik 6zelliklerine sahip olmaya ¢aligirlar, ancak bu
ozellikler rekabette {istiinliik elde etmek icin gerekli olmayabilir. Bunun yerine,
romantik bir iligki iginde olmay1 arzularlar. Marka kisiliginin nasil isledigine dair
farkli bakis agilari, bir kisi ile bir marka arasindaki iligki fikri tarafindan sunulur.
Insanlarin markalarla iliskileri iki faktorden etkilenir (Aaker, 1996). Birincisi, iki
birey arasindaki iligkiye benzeyen marka-miisteri iligkisidir. Markanin kisiligi
ikinci sirada gelmektedir.

Bir markanin eylemleri kendi kisiligini etkileyebilir, tipki bir bireyin
eylemlerinin baskalarmin o bireyin kisiligini nasil algiladigini etkileyebilecegi
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gibi. Marka tiikenirse, sadakat zarar gorebilir. Markay1 yeniden konumlandirmak
kisiligini degistirebilmektedir. Tiiketici algis1 marka kisiliginin tek belirleyicisi
degildir.

3.5.9.3. ISLEVSEL FAYDA TEMSILiI MODELI

Miisteri baglantis1, marka kisiligi ve marka stratejisine dayali modeller,
kendini ifade etme ve iliski tabanli modellerde sunulmaktadir. Ek olarak marka
kisiligi dolayli olarak marka niteliklerinin ve islevsel faydalarin nasil
siralandigini ve temsil edildigini etkilemektedir (Aaker, 1996). Ornegin
lastikler, Michelin adaminin kisiligi nedeniyle gii¢lii ve canli bir kisilige
sahiptir. Koken, kimlige daha fazla mesruiyet de kazandirabilir. Ek olarak,
basarili bir pazarlama ve iletisim kampanyasi ylriitmeyi miimkiin kilan
farklilasma i¢in O6nemli bir aractir. Geleneksel Irlanda birasi iiretimini
pazarlama kampanyalarina dahil ederek, Killian's Red kendisi i¢in giiglii bir
[rlanda kimligi olusturmustur.
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SONUC

Marka kavraminin igletmeler i¢in sahip oldugu 6nem son yillarda giderek
artmaktadir. Isletmeye birgok acidan hem maddi hem de itibari deger
kazandiran marka degeri kavramini iyi bir sekilde anlamak don derece énemli
bir konudur. Marka degeri kavraminin en basit tanimi, bir marka isminin
isletmeye katmis oldugu maddi deger olarak yapilmaktadir. Ancak marka
degerinin sadece ilgili markanin ismi ile tanimlanamayacak kadar kapsamli ve

karmasik bir kavram oldugu akillardan ¢ikarilmamalidir.

Marka degeri konusunda yapilan calismalarin sayisi arttik¢a, konun
detaylar1 belirlenerek ortaya marka ile ilgili yeni kavramlar c¢ikmistir.
Gilinlimiizde en degerli markalar listesinde yer alan markalar ve ulastiklar
maddi degerler incelenecek olursa, degerleri trilyon dolar seviyesini agmis olan
markalarla kargilasmaktayiz. Bir¢ok iilkenin gayri safi milli hasilasindan daha
yliksek degerlere ulagmis olan bu igletmelerin degerlerinde iirettikleri {iriin ve
hizmetlerin sagladigi katma degerler elbette goz ardi edilemez. Ancak son
derece yliksek marka degerlerini aciklayabilmek icin sadece iiretilen {iriinlerin
ozellikleri yeterli gelmemektedir. Bu noktada devreye marka kavrami, ve daha
0zel olarak marka degeri kavrami girmektedir.

Marka degeri, kendisini olusturan unsurlarm 6nemli bir bdliimiiniin
tiketicilerin zihninde yer alan soyut kavramlara bagli olan bir varliktir.
Tiiketicilerin zihninde ne kadar olumlu bir yere sahip olursa, isletmelerin sahip
olduklar1 sadik miisteri sayisi da o ol¢iide artmaktadir. Sadik miisteriler ise
sadece giliniimiizde degil gelecekte de isletmeler igin bir kazang garantisi
anlamma gelmektedir. Marka sadakati marka degerini olusturan Onemli
unsurlardan biri olmakla beraber, tek kavram da degildir. Marka literatiirii kimi
zaman tanim olarak birbirinden ayristiritlmasi oldukg¢a zor olabilen birgok terim
iiretmistir. Bu terimlerden bazilari marka sadakati, marka imaji, marka kimligi,
algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka kisiligi olarak siralanabilir.

Marka degerini olusturan her bir kavram birbiri ile yakindan iligkili
olmakla birlikte, aralarinda belirgin farkliliklar da bulunmaktadir. Ornegin

marka kimligi kavrami, bir markanin tiiketiciler tarafinda ne sekilde
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algilanmasi gerektigi ile ilgili olarak isletme tarafindan bilingli ve planl olarak
tasarlanan, ozellikle reklamlar araciligi ile hedef kitle icerisinde yer alan
tiiketicilere aktarilmaya calisilan 6zellikler biitiiniidiir. Ote yandan marka imaji
kavrami da, bir isletmeye ait marka ile ilgili olarak hedef kitle igerisinde yer
alan tiiketicilerin zihninde olusan diisiinceler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Marka kimligi ve marka imaji ile ilgili olarak yapilan bu tanimlamalar birbirleri
ile olduk¢a benzer olmakla beraber aralarinda olduk¢a 6nemli bir farklilik
bulunmaktadir. Marka kimliginde isletmelerin bilingli bir ¢abas1 vardir. Marka
imajinda ise isletmelerin bu ¢abalar1 sonucunda tiiketicilerin zihninde markaya
dair olusan diisiinceler biitiiniinden bahsedilebilir. Marka kimligi ve marka
imaji kavramlar i¢in isletmeler acisindan ideal durum tam anlami ile
ortiigmeleridir. Fakat pratikte her iki kavram arasinda bazi farkliliklar olugmasi
muhtemeldir. Bu duruma yol agan en 6nemli sebep ise, tiiketicilerin zihninde
markalara dair disiincelerin olusmasinda tek etkenin marka sahibi olan
isletmelerin faaliyetleri olmamas1 gelmektedir. Tiiketiciler kendi tecriibeleri,
icinde yetistikleri kiiltiiriin 6zellikleri, rakip firmalarmn faaliyetleri gibi birgok
ve tamamen kontrol altina alinmasi imkansiz olan faktoriin etkilerine maruz
kalmaktadirlar. Marka kimligi ve marka imaji kavramlarmin kesisim
kiimesinde ise karsimiza yeni bir kavram ¢ikmaktadir: Marka kisiligi.

Marka kisiligi kavrami bir antropomorfizm 6rnegi olarak, insanlara ait
kisilik 6zelliklerinin markalara transfer edilmesi anlamina gelmektedir. Kisilik
kavrami, olusumu, dl¢iimii gibi konular psikoloji alaninda 6nemli bir calisma
alanidir. Insanlar icin kisilikleri, kendilerini bagka insanlardan farklilastiran
Ozelliklerin bir biitliniidiir. Dolayisi ile marka kisiligi kavrami da bir markay1

digerlerinden ayrigtiran en 6nemli 6zelliklerden biridir.

Marka kisiligi kavraminin ortaya ¢ikisi ile birlikte bas gosteren en 6nemli
konu marka kisiliginin 6l¢iilmesi olmustur. Konu ile ilgili arastirmacilarin
caligmalart sonucu giiniimiizde literatiire yaygin bi¢cimde kullanilmakta olan
marka kisiligi 6lcegi ortaya ¢ikmistir. Bu 6lgek vasitasiyla markalarin kisilik
ozellikleri belirlenebilmektedir. Isletmelerde markalar1 icin olusturduklari
marka stratejilerinde, arzuladiklari ideal marka kisiligi 6zelliklerini markalarina
aktarabilmek i¢in gerekli ¢caligmalari ger¢eklestirmektedirler.
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Bu ¢alismada marka kavrami ve marka kisiligi kavramlar lizerinde
durulmustur. Hem uygulayicilar hem de marka konusu ile ilgilenen
akademisyenler i¢in gelecekte yapacaklari caligmalara az da olsa bir katki

saglamak amaglanmustir.
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	Marka Kişiliği - Dursun YENER
	ark

