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Ozet : Yapilan cahismalarda algilanan marka
kisiliginin satinalma davranigini olumlu
etkileyebilecegi vurgulanmaktadir. O halde; teorik
olarak bir markayr kullanan ve kullanmayan
tiiketiciler arasinda marka kisiligi algilarinda fark
olmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle; marka
kisiligi markay1 tercih etmeyen tiiketicilerde,
markay1 tercih edenlere gore daha olumsuz
algilaniyor olmalidir. Caligmanin temel amaci bu
farklilign ortaya cikarmak ve buna bagl olarak,
olumlu marka kisiligi algis1 ile marka tercihi
arasindaki olasi iligskiyi gosterebilmektir. Calismanin
bir diger amaci ise; Tirkiye’de farkli sektorlerde
marka kisiligi Ol¢imiinde kullanilan boyutlarin,
hijyenik ped sektoriine uygulanabilirliginin ortaya
¢ikarilmasidir. Bu baglamda ¢alismada, kesifsel ve
betimleyici yontemle, hem kalitatif hem de kantitatif
bir arastirma  yiritilmiistir. Bu  amagclar
¢ergevesinde Tiirkiye’de s6z konusu sektoriin iigte
ikisinden fazlasini olusturan ii¢ marka temelinde,
markalar1 kullanan ve kullanmayan 397 bayanla
Istanbul ili i¢inde yiiz yiize anket yapilarak marka
kisiligine iligkin algi farklari Slgiilmiistiir. Bulgular,
lic markaya ait marka kisiligi algilarinda, markay1
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda pozitif,
anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymus ve
marka kisiligi ile marka tercihi arasindaki olasi
iliskinin varligr gosterilmistir. Bir diger bulgu,
Tiirkiye’de  farkli  sektorlerde marka  kisiligi
Ol¢tilmesinde kullanilan boyutlarin  hijyenik ped
sektoriinde farklilagtigidir. Bu sonuglar
dogrultusunda isletmelere markalarin1 kullanmayan
tilketicileri potansiyel misteri olarak goriip, bu
grubun marka kisiligi algisin1 markalarin1 kullanan
tiiketicilerin algilarina yaklastirmaya yonelik iletisim
stratejileri gelistirmeleri Onerilmektedir. Calismanin,
bir takim kisitlarina ragmen, sonuglari isletmelere
iletisim odakli stratejilerin gelistirilmesi asamasinda
degerli ipuglart vermektedir.
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Abstract : The first objective of this study is to
expose the differences of brand personality
perceptions between user and non-user groups of
particular brands. The second aim is to apply the
existing Brand Personality Scale in the Turkish
sanitary towel sector and test it empirically.

By using both qualitative as well as quantitative
research methods, we analyzed the perception of
brand personalities between the users and non users
of three brands, representing over 60 per cent of the
total market. In the first step, we tested the existing
adjectives of Brand Personality Scale in this sector,
by using focus groups consisting of 21 women (in
three focus groups) Next, we analyzed the perception
of brand personalities by interviewing 397 women in
Istanbul by means of a standardized questionnaire.
According to the analysis, we found out significant
and positive differences about the perceptions of
brand personalities between user and non-user
groups. Furthermore, the results provide evidence,
that brand personality dimensions can vary in the
sanitary towel sector. In this regard, it is suggested,
that the companies should consider the non-user
groups as potential customers and develop their
communication strategies to diminish the perception-
gap between users and non-users.

Key Words: Brand Personality, Measuring Brand
Personality, Brand Purchase Decision

GIRIS

Gliniimiizde  teknolojik  gelismeler, iriinlerin
fonksiyonel  Ozellikleri  agisindan  birbirinden
farklilasmasini engellemektedir. Buna bagli olarak
aragtirmalar, tiiketici g6ziinde triinler arasi ikame
edilebilirligin arttifim1  gostermektedir. Diger bir
ifadeyle; {iirliniin fonksiyonel faydalar1 satinalma
karar1 tizerindeki giiciinii yavas yavas kaybederken;
iriintin  duygusal faydasi olarak nitelendirilen
sembolik 6zelliklerin 6nemi 6ne ¢ikmaktadir (Waller
vd., 2006:18). Markalarin soyut yoniinii olusturan
sembolik Ozelliklerden en Onemlisi, tiiketici ve
marka arasinda c¢agrigimlarla kisilestirmeye dayali
bir koprii kuran, marka kisiligidir. Ozellikle marka
sayisinin  ¢ok oldugu ve {irlin Ozelliklerinin
birbirinden  ayrisamadigi  sektorlerde,  marka
kisiliginin tiiketici tercihini etkileyen en Onemli
degiskenlerden biri oldugu bilinmektedir (Rojas-
Mendez vd., 2004:232; Sen, 2002; Phau 2001:429).
Bu nedenle, marka kisiligi kavramini da kapsayan
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marka yonetimi, modern sirket yonetimi anlayisiin
temel taglarin1 olusturmakta ve isletme basarisi
siklikla marka yonetiminin basarisina
baglanmaktadir (Siguaw vd., 1999:48).

Marka kavrami altmigh yillarin basinda Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan “bir veya bir grup
iretici ve/veya saticmin mal ve hizmetlerini
belirlemeye,  tamimlamaya ve  rakiplerinden
farklilagtirmaya yarayan isim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin farkli kombinasyonlar” seklinde
tanimlanirken zaman iginde anlamu daha da
genislemistir. Gliniimiizde marka kavramina ¢ok
daha fazla fonksiyonlar yiiklenerek “miisteri ve
tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan
duygusal ve iglevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir
konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir
ozeti” seklinde ifade edilmektedir (Knapp, 2002:7).
Bu baglamda markanin aslinda; tiiketici zihninde
irtinleri psikolojik agidan birbirinden ayirmaya
yarayan, satinalma tercihlerinin buna bagli olarak
sekillendigi  ve isletmelerin finansal varliklart
arasinda yer alabilecek bir kavram oldugu
belirtilmektedir (Meffert vd., 2000:11).

Psikolojik  boyutta markalararasi  ayristirmayi
saglamak, markaya rakiplerinden farkli, ayrit edici
bir kisilik (kimlik) gelistirebilmeye baglidir
(Kusak¢ioglu, 2003: 108; Meffert vd., 2005:52).
Marka imajinin soyut kismini temsil eden marka
kisiligi (Herrmann vd., 2000:111), markaya ruh
katmakta (Nilsson, 1999:12) ve tiiketicinin satinalma
kararmi  olumlu  ydnde  etkileyebilmektedir
(Kusakgioglu, 2003:109). Bu g¢ergevede yapilan
calismalar, tiiketicilerin satinalma karar1 verirken
yiizde 70 oraninda markanin kisiligini diisiinerek
aksiyona gectigini gostermekte (Aksoy ve Ozsomer,
2007:2) ve dolayisiyla marka kisiliginin sagladigi
farklilasma sayesinde tiiketici satinalma davranigini
(marka  tercihini)  biiylik  olgiide  etkiledigi
vurgulanmaktadir (Aaker vd., 2001:494; Hieronimus,
2004:102; Kilian, 2004:2; Weis ve Huber, 2000:24).

Ancak bilindigi gibi; tiiketicinin satinalma karari
karmasik bir siiregtir ve bu siiregte birden ¢ok
degiskenin (iirlin fiyati, tiiketicinin daha Onceki
tecriibeleri, {riiniin  erisilebilirligi, satig yeri
atmosferi, satig personeli, tiiketicinin  sosyo-
ekonomik durumu, promosyonel aktiviteler vb.)
etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Tim bu
degiskenler i¢inde marka kisiligi algisi, satinalma
kararin etkiledigi diistiniilen faktorlerden sadece biri
olarak tanimlanmaktadir. Fakat bu faktoriin tek
basina karar tizerindeki etkisini, diger degiskenleri
soyutlayarak incelemek giigtiir. Diger bir ifadeyle;
sadece bu degisken ile tiiketici marka tercihi arasinda
dogrudan  bir  nedensellik  iligkisi ~ kurulup
Olciilebilmesi  kantitatif yOntemler ¢ergevesinde
olduk¢a zordur. Ancak, olumlu marka kisiligi
algisinin satinalma kararini pozitif yonde etkilemesi
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olasiligindan hareketle; marka kisiliginin markay1
tercih etmeyen tiiketicilerde, markayi tercih edenlere
gore daha olumsuz algilanabilecegini ve markanin
satinalinmama sebebinin buradan
kaynaklanabilecegini  diisiindiirmektedir. Iste bu
noktadan hareketle ¢aligmanin ana amaci, her iki
grup tiiketici (markayr tercih eden ve etmeyen)
arasindaki bu algi farklilifini ortaya ¢ikarabilmektir.
Boylelikle marka kisiligi algis1 ile marka tercihi
arasindaki potansiyel iligkinin varligina dikkat
¢ekmek miimkiin olacaktir.

Calismanin bir diger amaci ise; Tiirkiye’de farkli
sektorlerde marka kisiligi Ol¢iimiinde kullanilan
boyutlarin, hijyenik ped sektoriine
uygulanabilirliginin belirlenmesidir. Bu kapsamda
calisma dort ana bashik altinda toplanmistir. Bir
sonraki  bashik altinda  Oncelikle kavramsal
tanimlamalara yer verilmisgtir. Ardindan arastirma
amaglar1 ¢ergevesinde su ana kadar yapilmis benzer
aragtirmalar incelenmistir. Ugiincii boliimde konu ile
ilgili olarak 397 bayanla yiiz yiize anket
goriismesiyle gerceklestirilen saha arastirmasi ve
genel bulgularma yer verilmistir. Caligmanin son
baglhigr altinda ise, arastirma bulgularindan yola
cikilarak hem marka yoneticileri i¢in bir takim
oneriler geligtirilmis hem de konu ile ilgili yeni
aragtirma projeleri i¢in akademisyenlere ipuglar
verilmistir.

KAVRAMSAL TANIMLAMALAR VE KONU
ILE ILGIiLi DIGER CALISMALAR

Marka Kisiligi Kavrami ve Marka Kisiligi
Olusturmanin Onemi

Bir igletme i¢in markalagsma faaliyetinin basariyla
gerceklestiginden bahsedebilmek i¢in en dnemli sart,
iriin ya da firmanin tiiketici goziinde bir kisilik
kazanmig olmasidir. Giiniimiizde &nde gelen
markalarin hemen hemen tlimiiniin, misterileri ve
potansiyel miisterileri nezdinde Dbilinen &zgiin
kisilikleri bulunmaktadir. “Arastirmalar,
tiiketicilerin  markalar ile c¢evrelerindeki insani
kisiliklerle girdikleri tiirde iliski i¢inde olduklarin
ortaya koymaktadir. Bazi markalar tiiketicilerin
rasyonel yonlerine hitap ederken, kimi markalar da
tiiketicinin sempati/yakinlik duyma ya da aidiyet
hissetme gibi duygusal ydnlerine hitap etmektedir”
(www.stratejikfocus.com/images/doc/markalasma.pd
f). Ister duygusal ister bilissel degerlerle
farklilagilsin, tiim aragtirmalar marka kisiliginin
tiiketicilerin satinalma karart iizerinde biiyiik etkiye
sahip oldugu ortaya koymaktadir. Markalarm
pazarlama iletisimi agisindan temel amaci,
tiiketicilere kendi sahip olduklari1 degerlerin bilincini
astlamak, diger bir ifadeyle markaya 6zgii bir bakis
acis1 aktarabilmektir. Bunu yapabilmek i¢in de tutarl



ve net bir marka kisiliginin  olusturulmasi
gerekmektedir.

Marka kisiligi kavramma iliskin literatlirdeki ilk
calisma Gardner ve Levy tarafindan (1955)
gelistirilmigtir. 1993 yilina kadar marka kisiligi,
aragtirmacilar tarafindan daha ¢ok markanin islevsel
ozellikleri dikkate alinarak agiklanmaya galisiimistir
(Plummer, 1984:28; Alt ve Griggs, 1988:9). Sonraki
calismalarda kisilik kavrammin, bir sahsiyeti

digerlerinden  farkli  kilan  Ozellikler  biitiinii
oldugundan yola ¢ikmak kaydiyla; markalarin da
farklilagabilmek adma insanlar gibi karakteristik
ozelliklere sahip oldugu vurgulanmistir (Batra vd.,
1993:84; Aaker, 1997:347). Boylece ortaya g¢ikan
marka  kisiligi  kavrami, markayla  birlikte
bagdastirilan insani bir takim Ozelliklerin biitiini
(Aaker vd., 2001:492) ve marka kimliginin bir
pargast olarak ifadeedilmistir.

Sekil 1: Marka Kimligi Degiskenleri

- Fonksiyonel yararlar
- Duygusal yararlar
- Kisisel yaralar

MARKA KIMLIGI

Uriin olarak Marka | | Orgiit olarak Marka Kisi olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin alani 7. Kurum 9. Kisilik 11. Gérsel
2. Uriin ozellikleri ozellikleri (yenilik, 10. Marka-tiiketici betimleme/mecaz
3. Kalite/Deger tiiketici ilgisi)
4. Kullanim
5. Kullanicilar 8. Yerel/global
6. Mensei

DEGER SUNUMU GUVENILIRLIK

- Diger markalari destekleme

—

Kaynak: Aaker, 1996, s. 79.

Bagarili  bir marka kisiliginin gelistirilmesinde
oncelikle rakiplere gore farklilagsan “benzersiz” bir
nitelik  tasimast  ve  “pazarlama  karmasi
degiskenleriyle uyum” icinde desteklenmesi
gerekmektedir. Bir diger onemli husus ise; tutarlilik
ya da baska bir ifadeyle siirekliliktir (Batra, vd.
1993:93).  “Siireklilik,  deneyimlerin  tahmin
edilebilirligini saglamakta, tahmin edilebilirlik ise;
benimseme, kabullenme ve giiven yaratmaktadir”
(Kusakgioglu, 2003:97).

Isletme ya da marka iireticileri perspektifinden
bakildiginda markalara atfedilen kisilik 6zellikleri,
tilketici ve marka arasinda duygusal bir iligkinin
kurulmasimi1  saglamaktadir (Fournier 2001:138).
Olumlu olarak gelisen bu duygusal bagin, marka
tercihini olumlu yo6nde etkilemesi beklenmektedir
(Sirgy, 1982:294; Aaker vd., 2001:94; Phau,
2001:439; Ekinci ve Riley, 2003:202; Waller vd.,

2006:18). Bununla birlikte zaman i¢inde marka
sadakatini beraberinde getirecek ve tiim bu gelisimin
sonucunda marka degerinin yiikselmesi glindeme
gelecektir (Supphellen ve Grenhaug, 2003:204).

Bilindigi gibi marka kisiligi pazarlama faaliyetleri
sonucunda olusmaktadir (Fournier, 1998:345).
Marka kisiliginin yapilandirilmasinda
“konumlandirma”, amaca  ulasabilmek  igin
gerceklestirilmesi  zorunlu  bir  uygulamadir
(Kusakgioglu, 2003:146). Konumlandirma siireci
icinde marka kisiligini etkileyen “dogrudan
(dinamik)” ve “dolayli (duragan)” tiim degiskenlerin
dikkatlice incelenmesi gerekmektedir. “Dolayli ya da
duragan degiskenler” isletme veya bir baska digsal
paydas tarafindan gelistirilip tiliketiciye iletilen
degiskenler olarak tanimlanmakta ve {iriin dizayni,
markaya ait logo, sekil, ambalaj bu grup icinde
sayilmaktadir (Schmitt, 2003:117).
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Sekil 2: Marka Kisiligi Degiskenleri

DOGRUDAN DEGISKENLER

* Kullanici
e Calisanlar
* Medya

MARKA KISILIGI

DOLAYLIDEGISKENLER

» Uriin kategorisi

» Marka adi, logo, ambalaj
* Reklam ve satis destek

* Satis kanali

* Fiyat

Kaynak: Hieronimus, 2004, s. 83

Markanin  kullanicist, iletinin  igerigi, iletinin
aktarildigt kanal vb. degiskenler ise, marka
kisiliginin olusumunu etkileyen “dogrudan ya da
dinamik degigkenler” olarak tanimlanmaktadir.
Baumgarth ve Hansjosten (2002:43) tanimlanan
degiskenlerin marka kisiligi tizerinde etkili oldugunu
ancak, s6z konusu etkinin her bir degisken temelinde
farklilasacagini  vurgulamaktadir. Ornegin Kilian
(2004) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada,
hizl: tiiketim driinleri grubunda reklamlarin, hizmet
driinleri grubunda ise; isletme g¢alisanlarinin (veya
satis personelinin) marka kisiliginin
olusturulmasinda daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir
(Kilian, 2004:13).

Marka kisiligine iliskin olarak yapilan bu kavramsal
tanimlamalardan sonra bir sonraki baglikta marka
kisiliginin ©dl¢limlenmesinde kullanilan yontemler
incelenmisgtir.

Marka Kisiligi Olciimleme Yontemleri

Marka kisiligi ile marka tercihleri arasindaki olumlu
etkilesim igletmeleri tutarli, alisilmisin  disinda,

farkli, marka kisilikleri gelistirmeye yoneltmektedir.
Ancak 6l¢iilemeyen bir degerin, uzun vadeli ve etkin
bir sekilde yonetilemeyecegi noktasindan hareketle,
basarili bir marka ydnetimi anlayigi ig¢in marka
kisiliginin 06l¢iimii sarttir. Bu baglamda marka
yoneticilerinin; tiiketici nezdinde algilanan marka
kisiligini arastirp, yaratilmak istenen marka kisiligi
ile algilanan kisilik arasinda fark varsa buna yonelik
onlem almalar1 gerekmektedir.

Literatiirde marka kisiliginin kalitatif ve kantitatif
olmak tizere farkli yontemlerle 6lgiimlendigi
belirtilmektedir (Baumgarth, 2007:278). Kalitatif
yontemler arasinda “Analog (Benzerlik) Olusturma”,
“Gorsel Yontemler” ve “Brand House Tension
Analizi” sayilirken; kantitatif yontemler bagligt
altinda, Alman aragtirma ve danmigmanlik firmasinin
gelistirdigi “NFO Infratest”, Mckinsey ve GfK
aragtirma ve danigmanlik firmalarinin ortak ¢aligmasi
sonucu olusturulan “Brand Personality Gameboard
(Marka Kisiligi Oyunu)” ve son olarak en ¢ok
bilinen “Marka Kisiligi Skalas1” sayilmaktadir.

Tablo 1: Marka Kisiligi Ol¢iimleme Y®ontemleri

Kalitatif Yontemler

Kantitatif Yontemler

Analog (Benzerlik) Olusturma

NFO Infratest

Gorsel Yontemler

Brand Personality Gameboard
(Marka Kisiligi Oyunu)

Brand House Tension Analizi

Marka Kisiligi Skalast

Kaynak: Baumgarth, 2007, s. 278.
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Bir sonraki bagliklarda her bir yontem kisaca ele
alimmig ancak bu caligma kapsaminda uygulamada
kullanilan “Marka Kisiligi Skalasi” yontemi daha
detayli olarak incelenmistir.

Kalitatif Yontemler

Projektif (izdiisiimsel) yontemlerden biri olan
benzerlik olusturma yontemi kapsaminda, marka
kisiligi Ustii kapalt bir sekilde sorgulanarak;
katilimcilarin - duygulari, giidiileri ve diisiinceleri
Ol¢iimlenmektedir
(http://www.pmrg.org/Portals/0/pdf-
pps/september07/  GfKV2.pdf). Bu yoOntemde
¢alismay1 yoneten moderatdr katilimeilari, markalart
kendilerine verilmis olan araba, hayvan, meyve gibi
objelerden olusan bir listeyle Ortiistiirmeye
yonlendirmektedir. Katilimcilar bu islemden sonra
eslestirdikleri obje ile marka arasindaki ortak
ozellikleri belirtip, markanin tipik kullanicilarini
tasvir etmektedir (Plummer 1985, s. 40). Bu tasvir
genellikle cinsiyet, yas, sa¢ rengi, kilo, oturdugu
semt, en sevdigi yemek gibi Ozelliklerden
olugsmaktadir (Baumgarth, 2007:281). Gorsel
yontemler kapsaminda marka kisiligi, iki ayr1 teknik
yardimiyla  Slglimlenebilmektedir.  Birincisinde,
katilimcilar marka kisiligini semboller ve renkler ile
resmederek tasvir ederken, kolaj teknigi adi verilen
diger yontemde ise; katilimcilar moderator tarafindan
kendilerine verilmis olan gazete ve dergilerden
gorseller kesip, bos bir kagida yapigtirarak marka
kisiligini tasvir ederler
(http://www.research360.com/techniques.html;
http://www.sfxbrown.com/Lecture_7 Qualitative
Lppt). Brand-House Tension analizi kapsaminda
marka kisiligi, grup tartismasiyla tasvir edilmektedir.
Katihmeilar yine bir moderatér esliginde ,,Insan
olarak Marka“ konusunda tartigip, onlarin aynt evde
yasayan insanlar oldugunu kabul edip tasvir ederler
(Baumgarth, 2007:282).

Kantitatif Yontemler

Kantitatif yontemlerden biri olan NFO Infratest
tekniginde sorular  katilimcilara dogrudan
sorulmay1p; davraniglarini, hislerini ve deneyimlerini
farkli durumlar i¢inde bulunan kisilerin fotograflar
lizerinden ifade etmeleri istenir
(http://www.bvm.org/user/dokumente/kongress/hube
rts.pdf). S6z konusu resimler, insan davranislarinin
farkli arketiplerini temsil etmektedir. Tim bu
arketipler bir boyut aginda birlestirilir ve sonrasinda
katilimcilarin - verilen markalart bu ag {izerinde
yerlestirmeleri  istenir.  Bu islem sirasinda

katilimcilara hangi markay: hangi arketip tarafindan
temsil edilen durumda kullanacaklari, markanin
kullanim1 sirasindaki  duygularini hangi arketipin
temsil ettigi vb. sorular sorulur. Béylece markanin
kisiligi olusturulmaya ¢alisilir (Zednik ve Strebinger,
2005:91-92). McKinsey ve GfK’'nin ortak
calismasiyla  olusturulan Brand  Personality
Gameboard (Marka Kisiligi Oyunu) ydnteminde,
kalitatif 6n c¢aligmayla ortaya ¢ikarilan kisgilik
ozellikleri, markalar ve kisilerden (taninmis sahislar)
olusan iki boyutlu bir diizleme yerlestirilip,
katilimcilarin markalari bu diizlemde
konumlandirilmalari istenir. Bu diizlem {izerindeki
iki marka ya da marka ile kisi arasindaki mesafenin,
kisilik 6zellikleri agisindan benzerlikleri ifade ettigi
varsayilmaktadir (Baumgarth, 2007:278; Hecker vd.,
2003:36).

Marka kisiligi skalasi kisiligi dl¢limlemede en sik
kullanilan yéntemdir. Bu yontemde bir dizi sifattan
olusan liste kapsaminda markanin siralama ya da
likert olgek yardimiyla katilimeilar tarafindan
degerlendirilmesi istenir. Basta duruma ve markaya
O0zgli  olarak  gelistirilen listeler  sonrasinda
standartlasmig marka kisiligi  skalast  haline
getirilmistir. Marka kisiligi skalasi;  subjektif
Olciimlemeye karst gegerli, gilivenilir, pratikte
kullanilabilecek ve marka kisiliginin esas boyutlarini
belirlemek amactyla 1997 yilinda Aaker tarafindan
olusturulmustur. Bu skalanin ¢ikig noktasini Costa ve
McCrea (1995) tarafindan gelistirilmis, psikolojide
en ¢ok kullanilan kisilik sifatlarimi ifade eden ve
kisiligin bes boyutunun gdstergesi olan “Neo-Five
Factors Inventory (Neo-Bes Faktor Olgiimii)*
olugturmaktadir.

Aaker (1997) ¢alismasinda ilk olarak bu bes boyuttan
olusan insani kisilik  Ozellikleri  skalasinda,
pazarlamada ve daha Onceki marka kisiligi
ol¢timlemelerinde kullanilan 309 sifati bir araya
getirmistir. Ikinci asamada bu sifatlar ABD’de yas,
cinsiyet, gelir, etnik grup ve niifus dagilimini temsil
eden 631 kiside yapilan kantitatif bir c¢aligmayla
114’e indirgenmistir. Ankette 23 farkli kategoriden
37 marka degerlendirilmistir. Daha sonra kesifsel
faktor analizi yardimiyla marka kisiligi, toplam bes
temel ve 15 alt boyutta toplanmistir (Aaker,
1997:352). Bu boyutlar; “Cosku”, “Yetkinlik”,
“Seckinlik (Sofistike)”, “Sertlik” ve “Ictenlik”tir.
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Sekil 3: Aaker’in Marka Kisiligi Skalasi

BOYUTLAR
Cosku Yetkinlik Sertlik Seckinlik Igtenlik
Cesur Giivenilir Gugli Liiks Miitevazi
Canli Basarili Kati Etkileyici Diiriist E
Yaratici Zeki Yararli 7
Cagdas Neseli k
R

Kaynak: Aaker, 1997, s. 352

Marka Kisiligi Skalasinin Kullanimu ile flgili Diger Calismalar

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen Marka kisiligi skalasini kiiltiirleri agan, evrensel bir kullanima imkan veren bir
6lcek olarak kullanilabilirligini saglayabilmek amaciyla, 6ncelikle Dogu Asya (6rnek iilke Japonya) ve Latin kiiltiirii
(6rnek iilke Ispanya) ozelliklerini tasiyan iilkelerde gelistirilen caligmalarda denenmistir (Aaker vd., 2001). Bu
calismalarda, kalitatif aragtirmalarla kullanilan sifatlar genisletilmis ve ilgili kiiltiirdeki dillere ¢evrilmistir. Varilan
sonuglarda, Dogu Asya kiiltlirinde marka kisiligi boyutlarinda orijinal boyutlardan farkli olarak “sertlik” yerini
“bar1s” boyutunun aldig1 tespit edilmistir. Latin kiiltiiriinde ise, yine bes boyut olusmus; ancak orijinal boyutlardan
“yetkinlik” yerine “tutku”, “sertlik” boyutu yerine de “barig” boyutunun ortaya ¢iktigi goriilmiistiir (Aaker vd.,
2001: 505). Sung ve Tinkham (2005) tarafindan Kore’de 328 katilimciyla gerceklesen bir baska arastirmada ise,
Dogu Asya Kiiltiirlinde ortaya ¢ikan boyutlarin haricinde ayrica “geleneksellik”, “hosluk” ve “liderlik” gibi farkli
boyutlarin olustugu da tespit edilmistir (Sung ve Tinkham 2005:342).

Sekil 4: Marka Kisiligi Boyutlariin Kiiltiirler Arasi Karsilagtirilmasi

Z >R AT T o< R

ABD DoguAsyaKiiltiiri  Latin Kiltiirii
Igtenlik Ictenlik Igtenlik
Cosku Cosku Cosku
Yetkinlik Yetkinlik
Seckinlik Seckinlik Seckinlik
Sertlik
Baris Baris
i Geleneksellik i Tutku
! Hosluk E
P Liderlik

126



Almanya’da Hieronimus (2004) tarafindan 1.000 katilimci ile gergeklestirilen bir bagka arastirmada, Latin ve Dogu
Asya kiiltiirinde ortaya ¢ikan kiiltiire 6zgii boyutlar altinda en giiglii sifatlardan olusan toplam 19 sifatlik bir liste
kullanilmistir. Arastirma sonucunda bu iilke icin iki boyut ve toplam 10 sifattan olusan bir marka kisiligi skalas1
olugsmustur. Ancak bu calisma kiiltiir 6zgiinliigii ve arastirma kapsamindaki sifat sayisi agisindan yetersizliginden
dolayr Méder tarafindan (2005:20) elestirilmis ve Almanya’da marka kisiligi boyutlar1 tekrar arastirilmistir. Bu
calisma kiiltiir 6zglinliigiinii saglamak amaciyla; diger iilkelerin skalalarin terciimesine dayali olmayip Wahrig
(1978) tarafindan olusturulan almanca sozliikten® alman kisilik 6zellikleri sifatlarina dayanmaktadir. Tammlanan
5.160 sifat daha sonra 144’e indirilmis ve bu gergevede gelistirilen anket formu elektronik ortamda 4.598 kisiye
uygulanmistir. Arastirma sonucunda 39 sifattan olusan 5 farkli marka kisiligi boyutu ortaya ¢ikmistir (Méder,
2005:115)

Tablo 2: Almanya’da Marka Kisiligi Skalasi

Sifatlar
St m—
Q :n i £ | Giiven ve Emniyet Gilivenilir Ayaklar1 yere basan
g s g = Gergek Basarili
£&szt Diiriist
= i » R -
s £ g Canli N?§ell
-é o Canhihik ve Tutku Tutkulu Girisken
Fantazili
Abartili Kars1 konulmaz
Zarif Zevkli
Cekicilik Goz alic Erotik
Sik Duyumsal
Estetik Biiyiileyici
‘2 Karizmatik Endaml
'(3 = Yetkinlik Profesyonel
s 3 Sorumluluk sahibi Diiriist
Z 2 | Giivenilirlik Kesin Giivenilir
Ea Dayanikli Degerli
= ?E" Belirgin Agirbash
oz Dinamik
g < Ilerleyen Zamane Yaratici
S % Canhhk Aktif Modern
; é‘ Hirsht Kurnaz
= Devrimci
> Yenilmez Kolay hatirlanabilir
istikrar Sahte olmayan Basarili
Zaman mevhumu olmayan Bilinen
Dogal
Dogallik Dogaya yakin
Taze

Kaynak: Hieronimus 2004, s. 204 ve Mider, 2005, s. 115’den esinlenme.

> Adi gegen ansiklopedik sozliik, tanmnmis alman dil bilimeisi Gerhard Wahring tarafindan ilk defa 1978 yilinda

olusturulmustur. 2006 yilinda genisletilmis baski ile yayinlananan eser, iilkede bilimsel anlamda en kabul
gbrmiis yayin olarak tanimlanmaktadir.
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Maider’e gore “gekicilik”, “giivenilirlik” ve “canlilik”
icerik olarak Aaker tarafindan ortaya c¢ikarilan
boyutlardan “seckinlik”, “yetkinlik” ve “cosku”
boyutlarina yiiksek uyum gosterdiginden ‘“istikrar”
ve “dogallik” boyutlar1 Alman kiiltiiriine 6zgii boyut
olarak kabul edilebilmektedir (Méder 2005:115).

Tirkiye’de gelistirilmis sistematik bir marka kisiligi
skalasinin olmayis1 Tirk kiiltiirii ve diline 6zgli bir
arastirmay1 gerekli kilmistir. Bu nedenle 2007
yilinda Aksoy ve Ozsomer tarafindan Neo-Bes
Faktor Ol¢iimiinde kullanilan sifatlar ile birlikte
Tiirkge sozliikkte yer alan kisilik &zelliklerini tasvir
eden sifatlar ve odak grup arastirmalarinda ortaya
cikarllan markalara O6zgii sifatlar birlestirilerek,
Tirkiye’ye  6zgii 350  sifatbk  bir  liste
olusturulmustur. Arastirmacilar tarafindan 81 sifata

indirgenen bu liste, 20 farkli {irin grubundan 40
farkli marka ile Tiirkiye temsili 1.200 kisiden olugan
bir 6rneklemde uygulanmistir. Caligma sonucunda
marka kisiligi 4 boyut ve toplam 39 farkli sifattan
olusan bir skalada toplanmstir.

Ortaya c¢ikan marka kisiligi boyutlarinin diger
iilkelerdeki calisgma sonuglariyla bazi noktalarda
benzerlik gosterdigi, bazi noktalarda ise kiiltiire bagl
olarak farklilastig1 dikkat cekmektedir. Psikolojik
olarak tiiketici algisinin  kiiltiirler aras1 anlamli
farkliliklar ~ gosteriyor olmast marka  kisiligi
skalasinin ~ da  kiiltiir ~ 6zgilinligiini  ortaya
¢ikarmaktadir. Bu da marka kisiligi boyutlarnin
insan kisiligi boyutlart gibi evrensel olmadiginin ayri
bir kanitt olarak goriilmektedir (Hieronimus,
2004:81).

Sekil 5: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Skalas1

MARKA KISILIGI BOYUTLARI

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basarili Neseli Geleneksel Kadinsi s
Isini iyi yapan Harekentli Tutumlu Satafatli
Giivenilir Hayati seven Klasik E
Prestijli Sempatik Muhafazakar r
Kendine giivenen Ozgiirliiikgli Aile Odakli
Iddali Cevik
Bildik Geng ruhku
Saglam Ding
Global Geng
Istikrarli Tutkulu
Iyi Sportif
Orjinal Bastan gikarici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 13.

Marka kisiligi skalasinin  kiiltir = 6zgiinliigiiniin
belirlenmesi, ozellikle global isletmeler agisindan
marka iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi slirecinde
kritik kararlar etkiyecegi kuskusuzdur. Markalarin
global kisiliginin kiiltiirel bazda adapte edilmesi veya
kisilige kiiltiirel deger tasiyan bir boyutun eklenmesi
ve bu Dboyutun stratejik  konumlandirma
calismalarinda 6ne ¢ikarilmasi 6nemli olacaktir.

ARASTIRMA TASARIMI
Arastirma Modeli

Yapilan c¢alismalarda algilanan marka kisiliginin
satinalma  davranisini  olumlu  etkileyebilecegi
vurgulanmaktadir. Bu baglamda Aaker (1996)
caligmasinda bir markayi kullanan ve kullanmayan
tilketiciler arasinda marka kisiligi algilarmm fark
olabileceginden bahsetmektedir (Aaker, 1996:153).
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Oyleyse, marka kisiligi markay1 tercih etmeyen
tiiketicilerde, markayi tercih edenlere (satin alanlara)
gore daha olumsuz algilaniyor olmalidir. Bu
diistincelerden hareketle ¢aligmanin ana amaci, bu
farklilig1 ortaya ¢ikarabilmek ve bu baglamda marka
kisiligi algis1 ve marka tercihi arasindaki iliskiyi
(diger faktorler kapsam dist birakilmak suretiyle)
genel olarak agiklayabilmektir. Calisma kapsaminda
ayrica; Tirkiye’de farkli sektorlerde marka kisiligi
Olciimiinde kullanilan boyutlarin, simdiye kadar
incelenmemis hijyenik ped sektoriine
uygulanabilirliginin ortaya ¢ikarilmasi
hedeflenmektedir. Bunlara bagl olarak olusturulan
aragtirma modeli Sekil 6’da goriilebilmektedir.



Sekil 6: Arastirma Modeli

Markayi
Tercih Etmeyenler

Farklilik
Tespiti

(Amag 1)

Markayi
Tercih Edenler

MARKAKISILIGI

Marka Kisiligi Boyutlarinin
Sektor Temelinde Farklilasmasi
(Amag 2)

ALGISI

Bu c¢alisgmada marka kisiliginin  dlglilmesinde
kantitatif yontemlerden biri olan “Marka Kisiligi
Skalas1” kullanilmistir. Hem kiiltiirel farkliliklar
ortaya ¢ikartmis olmasi hem de Tiirkiye’de yapilmig
en kapsamli ¢aligma olmasi nedeniyle, burada da
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan olusturulan
marka kisiligi skalas1 kalitatif arastirmada temel
almmugtir.

Ornekleme ve Veri Toplama

Orneklem belirlenmeden o6nce ii¢ farkli gruptan
olusan 21 bayan ile odak grup goriismeleri
yapilmistir. Odak grup calismasinin kalitesi igin
katilimcilarinin - homojen  olmast  gerektiginden
(Sahin, 2006:50), farkli yas, meslek ve gelir
diizeyindeki bayan katilimecilarla goriigiilmistiir.
Odak grup goriismelerinin temel amaci, bir yandan
hijyenik ped sektoriindeki markalarinin kisilestirme
egzersizi ile markalarin tasvirinde kullanilan sifatlar
tespit etmek, diger yandan Tirkiye’deki marka
kisiligi boyutlarini olusturan sifatlarin bu sektdrde
verimliligini ve anlasilabilirligini test etmektir.
Goriismeler sirasinda katilimceilara dncelikle hijyenik
ped sektoriinde akla ilk gelen markalar sorulmus ve
onlarn kisilestirmesi yapilmistir. Bu agamadan ¢ikan
sonuglar dogrultusunda, Tirkiye marka kisiligi
skalasinda bulunan sifatlardan “global” ve “tutumlu”
sifati  elenmis, ancak listeye “cesur” sifati
eklenmigtir. Bu yeni sifat listesi kantitatif arastirma
kapsaminda secilen hijyenik ped markalart igin
sorgulanmustir.

Kantitatif arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki
13-45 yas araligindaki bayanlar olusturmaktadir.
Zaman ve maliyet kisit1 sebebiyle ana kiitlenin
tamamina  ulagsmak  miimkiin  olmadigindan,
caligmanin Srneklem hacmi; Istanbul ilinde yasayan
belirtilen yas araligindaki bayanlardan, tesadiift
olmayan ornekleme metodu kullanilarak
olusturulmustur. Calisma marka tercihine gore
kiyaslamali bir amaca dayali oldugundan, bu tercihi
etkileyebilecek degiskenler olarak yas, gelir, egitim
ve meslek diigiiniilmiistiir. Fakat tiim bu degiskenlere
gore kotalamanin mali ve teknik agidan gii¢ olmasi

sebebiyle (Berekoven vd., 2001:55), bu degiskenleri
kapsayan, Istanbul’da bolgelere gére bayan niifus
dagilimi temel alimmustir. Bu gergevede Tiirkiye’de
hijyenik ped sektdriin pazar payr olarak ticte
ikisinden fazlasii olusturan, ayni zamanda diizenli
ve yiiksek GRP yatirimi yapan Orkid, Molped ve
Kotex markalar1 igin (Zet Nielsen, 2008; OMD,
2008) markay1 kullanan ve kullanmayan toplam 397
bayana yiiz ylize anket uygulanmig ve 5°1i likert
Olgegiyle marka kisiligi algist  sorgulanmustir.
Anketlerden 12 tanesinin iptal edilmesi sonucunda
verilerin analizinde 385 katilimcinin cevaplari
kullanilmigtir. Secilen 6rnekleme metodu nedeniyle,
sonuglarin  genellemesinin ~ yapilmasi  miimkiin
olmamasina ragmen, bulgularin hem uygulamacilara
hem de yeni c¢aligmalara 1s1k tutmasi agisindan
onemli ipuglar verecegi diisiiniilmektedir.

Veri Analizi

Kantitatif aragtirma kapsaminda yapilan anketlerin
analizi i¢in SPSS 13.0 paket programi kullanilmstir.
Arastirma kapsaminda incelenen ii¢ markay: satin
alan ve almayan tiiketicilerin marka kisiligi alg:
farkliliginin ortaya konmas: aritmetik ortalamalar
yardimiyla; istatistiksel agidan bu farkin anlamlilig:
ise, T-Test yardimiyla (% 95 anlamlilik diizeyinde)
degerlendirilmistir.

Hijyenik ped sektoriinde marka kisiligi boyutlarini
ortaya ¢ikarmak i¢in katilimcilar tarafindan
degerlendirilen sifatlar kesifsel faktor analizi ile
kategorize edilmistir. Sifatlar faktor yiiklerine gore
degerlendirilmis ve faktor yiikiiniin 0,50 ve {izerinde
oldugu durumlar anlam diizeyinin yiiksek oldugunu
gosterdiginden (Gegez, 2007:371) sifat listede
brirakilmis, aksi durumda ise sifatlar elenerek analiz
tekrarlanmustir.

Arastirmaya Ait Genel Bulgular
Orneklem Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 385 bayana ait sosyo-
demografik o6zellikler asagidaki tabloda topluca
goriilmektedir.
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Tablo 3: Ornekleme Ait Ozellikler

Hijyenik Ped Sektoriinde Marka Kisiligi Skalasinin
Olusturulmasi

Calismanin ikinci amact kapsaminda, hijyenik ped
sektorinde marka kisiligi boyutlarmin farklilasip
farklilagmadigini  belirlemek hedeflenmistir. Bu
baglamda marka kisiligi boyutlarini ortaya ¢ikarmak
icin bir dizi kesifsel faktor analizi yapilmustir. 1k
olarak yapilan analizde 6rneklemin faktor analizine
uygunlugu KMO testi ile sinanmig ve uygun oldugu
goriilmiistiir (KMO=0,945). Ortaya ¢ikan bes faktor
kapsaminda sifatlarin faktor yiikleri incelenmis ve
faktor yiikii 0,50’nin altinda yer alan sifatlar
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Medeni Hal Frekans Calisma Durumu Frekans
ve (%) ve (%)
. Caligmayan 136 (35,3)
Evli 192 (49.9) Tam zamanl ¢alisan 191 (49,6)
Bekar 193 (50,1) Yar1 zamanli ¢alisan 58 (15,1)
Toplam 385 (100) Toplam 385 (100)
Yas Gruplan Frekans Egitim Durumu Frekans
ve (%) ve (%)
<18 63 (16,4) ilkokul 20 (5,2)
18-25 75 (19,5) Ortaokul 63 (16,4)
26-35 158 (41,0) Lise 94 (24.4)
36-45 65 (16,9) Universite 154 (40,0)
>45 24 (6,2) Lisansiistii ve iizeri 54 (14,0)
Toplam 385 (100) Toplam 385 (100)
Gelir Seviyesi Frekans
ve (%)
<=999 26 (6,8)
1.000-1.499 48 (12,5)
1.500-1.999 43 (11,2)
2.000-2.499 39 (10,1)
2.500-2.999 42 (10,9)
3.000 - 3.499 44 (11,4)
3.500 - 3.999 42 (10,9)
4.000 - 4.499 38(9,9)
4.500 - 4.999 35(9,1)
>5.000 28 (7,3)
Toplam 385 (100)

elenmistir. ~ Sifatlarin  elenmesi i¢  tutarlilig
etkileyebilecegi ve faktor yapilarini degistirebilecegi
icin (Bayram, 2004:140) her eleme sonunda faktor
analizi tekrarlanmig ve yeniden giivenilirlik analizi
yapilmustir.

Tiim analizler sonucunda, 6zdegerleri birden biiyiik
dort faktér (KMO=0,948); diger bir ifadeyle hijyenik
ped sektoriinde dort marka kisiligi boyutu ortaya
cikmistir. Her bir faktoriin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70’in {izerinde oldugu ve faktorlerin
hijyenik ped sektoriinde marka kisiligi kavramim
yaklasik %67 oraninda agikladig: tespit edilmistir.



Tablo 4: Marka Kisiligi Boyutlarinin Belirlenmesine Yonelik Olarak Yapilan Faktor Analizi Sonuglart

Sifatlar Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Geng Ruhlu 0,762 0,284 0,132 0,029
Geng 0,754 0,304 0,126 0,187
Ding 0,745 0,358 0,225 0,127
Mutig 0,734 0,235 0,314 0,193
Ozgiirliikgii 0,707 0,471 0,120 0,028
Cevik 0,693 0,266 0,346 0,294
Sportif 0,661 0,243 0,360 0,161
Kendine giivenen 0,630 0,557 0,085 -0,029
Iddiali 0,624 0,415 0,096 0,108
Bastan Cikarici 0,606 0,110 0,417 0,217
Hayati seven 0,586 0,372 0,390 0,074
Hareketli 0,557 0,326 0,441 0,080
Tutkulu 0,553 0,200 0,420 0,279
Istikrarh 0,529 0,418 -0,035 0,360
Basaril 0,225 0,845 0,152 0,063
Profesyonel 0,159 0,816 0,086 0,054
Giivenilir 0,315 0,776 0,106 0,120
Isini iyi yapan 0,376 0,745 0,152 0,152
Kaliteli 0,259 0,697 0,157 0,068
Prestijli 0,301 0,690 0,217 0,271
Saglam 0,400 0,637 0,154 0,290
lyi 0,470 0,584 0,114 0,288
Orijinal 0,318 0,516 0,261 0,394
Eglenceli 0,070 0,198 0,825 0,215
Eglendirici 0,192 0,155 0,792 0,138
Neseli 0,369 0,144 0,739 -0,022
Asi 0,193 0,038 0,590 0,229
Geleneksel 0,002 0,106 0,187 0,816
Klasik 0,177 0,257 0,094 0,707
Aile Odakh 0,274 0,058 0,293 0,603
Ozdeger 14,626 2,437 1,669 1,247
Aciklanan 48,796 8,114 5,573 4,146
Toplam Varyans (%)

Aciklanan Toplam 48,796 56,910 62,483 66,628
Varyans (kiimiile) (%)

KMO Testi 0,948

Chronbach’s Alpha Sifat Sayisi

Faktor 1 0,951 14
Faktor 2 0,934
Faktor 3 0,329
Faktor 4 0,709
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Bu sonuglar Tiirkiye’de hijyenik ped sektdriinde
marka kisiligi skalasinin dort boyutu oldugunu, fakat
bu dort boyutun diger sektorlerde uygulanarak ortaya
cikarilan boyutlardan (Aksoy ve Ozsomer 2007)

farkli olabilecegini gostermektedir. Bu baglamda
calisma kapsaminda ortaya ¢ikan marka kisiligi
skalas1 asagidaki sekilde goriilebilmektedir.

Sekil 7: Tiirkiye’de Hijyenik Ped Sektoriinde Marka Kisiligi Skalas1

MARKA KISILIGI BOYUTLARI

Bastan ¢ikarici
Hayati seven
Hareketli
Tutkulu
Istikrarli

Dinamizm Y etkinlik Cosku Geleneksellik
Geng ruhlu Basarili Eglenceli Geleneksel
Geng Profesyonel Eglendirici Klasik
Ding Giivenilir Neseli Aile odakli S
Cesur Isini iyi yapan Asi
Ozgiirliikgii Kaliteli E
Cevik Prestijli f
Sportif Saglam
Kendine giivenen lyi
Iddiali Orjinal

Daha onceki ¢alismada ortaya ¢ikan ,,androjenlik*
boyutu hijyenik ped sektoriinde ortaya ¢ikmamigtir.
Bu boyut altinda yer alan ve faktér analizinde
,,maskiilen* sifatinin elenmesinin, hedef kitle ve {iriin
kullanim amacma 06zgii olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Yine iirlin grubunun bayana 6zgii
olmasindandir ki ,,kadinsi1* sifati, markalar arasi bir
farklilagsma yaratamamis ve elenmistir. Bu durum
trag bicagi, tras kopigli gibi erkege Ozgii lirlin
gruplarinda da marka kisiligi boyutlar1 arasinda
»~androjenlik®  boyutunun  yer  alamayacagi
diigiincesini  olusturmustur. Aksoy ve Ozsomer
(2007) tarafindan yapilan caligmada ilk boyut olarak
tanimlanan “yetkinlik” c¢aligmamizda ikinci boyut
olarak  ortaya ¢itkmustir.  “Heyecan”  olarak
adlandirilan ikinci boyutu olusturan sifatlar ikiye
ayrilmis ve bu c¢aligmada birinci boyut olan
“dinamizm” ve {igiincii boyut olan “cosku” iginde yer
almigtir.  Odak grup  goriismelerinde  marka
kisilestirmesinde kullanilan “cesur” sifatimin  da
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yiiksek faktor yiikii ile “dinamizm” boyutunda yer
almasi kalitatif aragtirmalarin 6nemini bir kez daha
vurgulamustir.

Markayr Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerin
Marka Kisiligi Algisinin Karsilastirilmasi

Calismanin bir diger amact kapsaminda, markay1
tercih eden ve etmeyen tiiketiciler arasinda marka
kisiligi algisinda fark olup olmadigini belirlemek
istenmektedir. Ancak; Oncelikle tiiketiciler arasinda
s0z konusu ayrim yapilmadan, tiim katilimeilar
iizerinden marka kisiliginin algist bir 6nceki
boliimde olusturulan “Dinamizm”, “Yetki”, “Cosku”
ve  “Geleneksellik”  boyutlarinda  genel  bir
kargilagtirmast  hedeflenmistir.  Bu  baglamda,
belirlenen {i¢ marka temelinde (Orkid, Molped ve
Kotex) yapilan karsilagtirmada her markaya ait
kisilik algisinin farkli oldugu goriilmistiir.



Sekil 8: Tiim Katilimeilar Temelinde Hijyenik Ped Markalarinda Marka Kisiligi Alg Profili

4.5 - B Orkid O MOlped

B Kotex

3.5

2.5 -

1.5

0.5 -

Bu noktada ANOVA Testi ile her bir faktdrde
kiyaslanan &rneklem varyanslarinin homojenligi test
edilmigtir. Dinamizm ve Cosku boyutlarinda
varyanslarin =~ homojen oldugu, Yetkinlik ve
Geleneksellik boyutlarinda ise homojen olmadigi

tespit edilmistir. Bu sebeple, boyutlarin markalar
arast anlamli farkini test edebilmek i¢in Dinamizm
ve Yetkinlik boyutlarinda Scheffe, Yetkinlik ve

Geleneksellik  boyutlarinda  Dunnett C

kullanilmagtir.

Tablo 5: Marka Kisiligi Boyutlarinda Orneklem Varyanslarimin Homojenligi

BOYUTLAR Levene Sig.

Dinamizm ,950 ,387
Yetkinlik 14,420 ,000
Cosku ,986 ,373
Geleneksellik 7,918 ,000

testi
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Tablo 6: Markalar Aras1 Marka Kisiligi Boyutlarina Gore ANOVA Testi

BOYUTLAR TEST MARKALAR Ortalamalar Farki
Orkid Molped ,043
Kotex ,130
) . Molped Orkid -,043
Dinamizm Scheffe
Kotex ,0866
Kotex Orkid -,130
Molped -,087
Orkid Molped ,716(%)
Kotex ,380(%)
Yetkinlik Dunnett C Molped Orkid »716(9
Kotex -,336(*)
Kotex Orkid -,380(*)
Molped ,336(*)
Orkid Molped -,536(%)
Kotex -,0995
1 *
Cosku Scheffe Molped E:)l::i ;Ségg*;
Kotex Orkid ,099
Molped -,437(*)
Orkid Molped ,563(%)
Kotex ,825(*)
Geleneksellik Dunnett C Molped E:)l;i -jg;g;
Kotex Orkid -,825(*)
Molped -,262(*)
* anlamlilik diizeyi < 0,05
Tim bu analizler sonucunda o&zetle; “dinamizm” etmeyenlerin  algilar1  karsilagtirilacak  ve  bu

boyutunda markalar arasinda anlamli fark olmadig,
diger bir ifadeyle; tiim katilimcilar temelinde
markalarin bu boyutta birbirlerinden farklilasamadigi
gorillmiistiir. “Yetkinlik” boyutu incelendiginde ise,
Orkid markasinin Kotex ve Molped markasina gore
anlamli bir farklilik yaratmis oldugu tespit edilmistir.
“Cosku” boyutunda ise, Molped markas1 Orkid ve
Kotex markalarindan anlamli farkliliga sahip iken;
Kotex ve Orkid markalarinin Dbirbirlerinden
farklilagamadig1 tespit edilmistir. “Geleneksellik”
boyutunda ise, Orkid diger iki markadan anlamli bir
farka sahip olurken, Molped markasimin da Kotex
markasinda farklilagabildigi belirlenmistir.

Bir sonraki adimda genelden &zele gegilerek ii¢
marka temelinde, markay1r tercih edenlerle

134

baglamda calismanin ilk amaci ele almacaktir. Ilk
olarak Tablo 7°de Orkid markasini tercih edenlerle
etmeyenler arasindaki marka kisiligi algis1 farki
gosterilmektedir. Orkid markasinin “cosku” boyutu
digindaki tiim boyutlarda her iki grupta da tim
katilimcilar temelinde yapilan ortalama degerin
iizerinde degerler aldigi tespit edilmistir. Sonuglar
cergevesinde “geleneksellik” haricindeki tiim marka
kisiligi boyutlarinda, markay1 satin alan ve almayan
grup arasinda beklendigi iizere, istatistiksel agidan
anlamli bir farkliliga rastlanmigtir. Bunun yaninda
ayrica, marka kisiligi boyutlarinin igiinde de
kullanicilar yoniinde, kullanmayanlara oranla daha
pozitif algilandig1 tespit edilmistir



Tablo 7: Orkid Markasini Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algisi

Boyutlar Gruplar n Ortama Standart | T-Test
Sapma (p degeri)
Dinamizm Orkid markasini 129 3,95 0,79
tercih eden
(0,000)
Orkid markasini 256 3,51 0,86
tercih etmeyen
Yetkinlik Orkid markasini 129 4,50 0,57
tercih eden
Orkid markasini 256 4,07 0,84 (0,000)
tercih etmeyen
Cosku Orkid markasini 129 3,00 1,13
tercih eden
Orkid markasini 256 2,77 0,85 (0,043)
tercih etmeyen
Geleneksellik Orkid markasini 129 3,68 0,90
tercih eden (0,269)
Orkid markasini 256 3,56 0,83 n.s.
tercih etmeyen
1: kesinlikle tanimlamiyor; 5: kesinlikle tanimliyor (n.s.: not significant: istatistiksel acidan
anlaml degil)

Molped markasinin  marka  kisiligi  algisina
bakildiginda marka tercihine goére algt farkinin,
Orkid markasinin kiyaslamasina gore daha fazla
oldugu goriilmektedir (Tablo 8). Molped markasini
tercih eden ve etmeyen gruplar arasinda marka
kisiligi boyutlarnin tiimiinde anlamli bir alg1 farks

goriilmektedir.  Burada da  yine  markay:
kullananlarin, kullanmayanlara gére marka kisiligi
algilamalarinin daha pozitif oldugu tespit edilmistir.
Bu marka temelinde en biiyiik alg: farki “yetkinlik”
boyutunda ortaya ¢ikmustir.

Tablo 8: Molped Markasini Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algist

Standart T-Test
Boyutlar Gruplar Ortama Sapma (p degeri)
Dinamizm Molped markasini tercih eden 128 4,14 0,55 (0,000)
Molped markasini tercih etmeyen 257 3,36 0,91
Yetkinlik Molped markasini tercih eden 128 431 0,52 (0,000)
Molped markasini tercih etmeyen 257 2,95 0,83
Cosku Molped markasini terc?h eden 128 3,71 0,78 (0,000)
Molped markasini tercih etmeyen 257 3,22 1,02
Geleneksellik Molped markasini tercih eden 128 3,47 0,83 (0,000)
Molped markasini tercih etmeyen 257 2,84 0,97

1: .. kesinlikle tanimlamryor; 5: ... kesinlikle tanimliyor

Kotex markast i¢in ayni inceleme yapildiginda yine
burada da Kotex kullanicilarinin marka kisiligini
kullanmayan gruba gore daha pozitif algiladigi ve bu
farkliligin her boyutta istatistiksel agidan anlamli
oldugu goriilmektedir. Kotex markasint tercih
etmeyenler markay1r “cosku” ve “geleneksellik”
boyutunda negatif algilarken, markay1 tercih eden ve

etmeyen gruplar arasinda en biylik algi farki
“yetkinlik” boyutunda dl¢iimlenmistir.
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Tablo 9: Kotex Markasini Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algist

Standart T-Test
Boyutlar Gruplar n Ortama Sapma (p degeri)
Dinamizm Kotex markasini tercih eden 128 3,86 0,65 (0,000)
Kotex markasini tercih etmeyen 256 3,36 0,89
Yetkinlik Kotex markasini tercih eden 128 4,45 0,54 (0,000)
Kotex markasini tercih etmeyen 257 3,44 091
Cosku Kotex markasini terc%h eden 128 3,31 1,02 (0,000)
Kotex markasini tercih etmeyen 257 2,77 0,87
Geleneksellik Kotex markasini tercih eden 128 3,17 1,10 (0,000)
Kotex markasini tercih etmeyen 257 2,59 0,89

1: ...kesinlikle tanimlamryor; 5: ... kesinlikle tanimliyor

Her ii¢ marka temelinde ayr1 ayri yapilan analizler,
markay1 tercih eden ve etmeyen gruplarin marka
kisiligini farkli algiladiklarimi ve bu farkliligin
markay1 tercih edenler yoniinde daha pozitif
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
marka tercihlerini kisiliklerini daha pozitif algilar
markalardan yana yaptiklarin1 sylemekte bir sakinca
goriilmemektedir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelisim, iriin 6zellikleri ve kalitesinde
standartlasmay1 beraberinde getirmektedir. Bunun
sonucunda da {rliinin ne ige yaradigi, hangi
ozelliklere sahip oldugu gibi konular, pazarlama
iletisiminde ~ stratejik  konumlandirma  agisindan
Onemini yitirmistir. Giinlimiizde arttk markalara,
soyut anlamlar yiiklenerek farklilik yaratilmaya
calisitlmaktadir. Bu baglamda markalarin sahip
olacagi karakteristik ozellikler, diger bir ifadeyle
tutarli marka kisilikleri, markalarin birbirinden
ayristirilmasini saglamaktadir. Konunun artan énemi
ve Tiirkiye’de bu alanda yapilmis aragtirmalarin
kisithiligt  nedeniyle, bu c¢alisma kapsaminda
tiiketicilerin hijyenik ped sektoriindeki marka kisiligi
algis1 incelenmistir. Calismanin temel amaci, marka
kisiligi algisinin markay1 kullanan ve kullanmayan
tiiketiciler temelinde farklilagip farklilagsmadiginin
ortaya konmasidir. Bir diger amag¢ kapsaminda
kullanilan marka skalasinda sektorel degisimin var
olup olmadigini belirlemektir.

Marka kisiliginin  dl¢limlenmesinde uluslararasi
yazinda kalitatif ve Kkantitatif temelde farkli
yontemler kullanilmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda
uygulamada en g¢ok kabul gérmiis “Marka Kisiligi
Skalas1” yontemi segilmistir.  Tiirkiye’de  bu
yontemin kullanilarak marka kisiligi analizinin
yapildigi en kapsamli galisma Aksoy ve Ozsomer
tarafindan 2007  yilinda  gerceklestirilmistir.
Calismamizda ¢ikis noktasini bu yazarlar tarafindan
gelistirilen Tiirkiye’ye 6zgli marka kisiligi skalasi
olusturmaktadir. S6z konusu skalada kullanilacak
stfatlar odak grup goriismeleriyle sekillendirilmis ve
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sektoriin - Ozellikleri de dikkate alinarak marka
kisiligiyle bagdasan 38 sifat belirlenmistir. Bu
sifatlar yardimiyla tanimlanan markalarda kisilik
analizi gergeklestirilmistir.

Arastirma bulgularinda Tiirkiye’deki daha onceki
caligmada ortaya cikan boyutlardan farklilik gésteren
dort boyut ve bu boyutlar altinda toplam 30 sifat
oldugu gorillmiistir. Bu sonu¢ marka kisiligi
boyutlarinin ~ sektorel farklihik gosterebilecegini
ortaya koymaktadir. Aaker’a gore (1996); marka
kisiligi satinalma davranisii ve marka tercihini
etkilediginden, bir markay1 kullanan ve kullanmayan
kisiler arasinda marka kisiligi algisinda farklilik
beklenmektedir.  Arastirmanin  birincil ~ amact
kapsamindaki  sonuglar, markay1r tercih eden
tiiketicilerin markay1 tercih etmeyen tiiketicilere
gore, marka kisiligini daha pozitif algilandigini
ortaya koymustur. Marka tercihine gore yapilan
kiyaslama da Orkid markasini tercih eden ve
etmeyen gruplar arasinda ,,geleneksellik boyutunda
anlaml bir fark olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica diger
boyutlarda anlamli bir fark olsa da; bu alg: farkinin
aragtirma kapsaminda incelenen diger markalardaki
alg1 farkina kiyasla daha az oldugu tespit edilmistir.
Bunun nedenini Orkid’in tutarli ve diizenli marka
iletisim stratejilerinde marka kisiliginin basariyla
vurgulanmig olmasina baglamak miimkiindiir. Orkid
markasinin kisilik algisinda markay1 tercih eden ve
etmeyenler arasindaki en fazla farkin “dinamizm”
boyutunda oldugu tespit edilmistir. Geng ve geng
ruhlu sifatlarinin agir bastigi bu boyuttaki algi
farkinin, pazardaki en eski marka olan Orkid’in artik
yetigkin bir kisi oldugu diislincesine bagli olarak
ortaya  c¢iktifi  yorumunu  yapmak  yanlig
olmayacaktir. Orkid markasmimn uzun yillardir
pazarda olmast marka kisiliginin = dinamizm
boyutunda olumsuz etki yaratirken, yetkinlik
boyutunda markanin olumlu algilanmasma neden
olmaktadir. Bu durum Orkid’in diger markalara
oranla daha yiiksek fiyatina ragmen pazar lideri
olmasint  bir Olglide  agiklamaktadir.  Orkid
markasmin Tirk Bayan Milli Voleybol takimi




sponsorlugu  ve takimin  basarisi, yetkinlik
boyutundaki olumlu algiya biiyiik katki yaptigi
diisiniilmektedir. Bu nedenle, marka kisiliginin
algisinda dolayli degiskenlerin 6neminin bir daha
ortaya ciktigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Molped markasma bakildiginda ise, markay1 tercih
etmeyen grubun markay1 yetkinlik agisindan daha
olumsuz degerlendirdigi tespit edilmistir. Pazar lideri
olan markanin bu boyutta ¢ok gii¢lii olmasi, marka
kisiligi ve marka tercihi arasindaki iliskiyi destekler
nitelik tasimaktadir. Daha Onceki ¢alismalarda da
vurgulanan yetkinligin dnemi yadsinmamali ancak,
kavram markalar arasi farklilasmak igin degil, aksine
marka  kigiliklerinin ~ olmazsa olmaz1  olarak
degerlendirilmelidir.

Marka kisiliginin  gorsellestirilmesi, diger bir
ifadeyle iletisim kampanyalarinda toplum tarafindan
sevilen, begenilen, onaylanan ve marka kisiligini
dogru yansitabilecek taninmis kisilerin kullanilmast,
kisilik olusum stirecini hizlandirmaktadir
(Hieronimus, 2004:83). Bu baglamda Molped
markasinin bdyle bir tercihle yetkinligini arttirmasi
onerilmektedir.  Aslinda  pazara  girdigi  ilk
donemlerde Hiilya Avsar ile yaptigi kampanyalarda
bunun denemesini gerceklestirilmis ancak
kampanyanin arkas: gelmemistir. Marka kisiligi
gelistirilme siirecinde siirekliliginin 6nemi burada
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle; markanin yetkinlik
algisinin - kuvvetlendirilmesi igin basarih, giicli,
profesyonel olarak kabul edilen ve hedef kitle
tarafindan kabul edilen yeni bir kisinin 6zellikle kitle
iletisim  araglarinda  gelistirilen  kampanyalarda
kullanilarak  hizli  ve etkili sonuca ulagmasi
onerilmektedir. Bunun yani sira “cosku” boyutunda
markay1 tercih eden ve etmeyenler arasindaki algi
farkina ve rakiplerin algisina bakildiginda Molped
markasinin bu boyutta farklilagtigi, markay: tercih
etmeyenlerin markay:r tercih edenlere gore bu
boyutta algi farkinin ¢ok fazla olmadigi dikkat
¢ekmektedir. Bu boyut markayr diger markalardan
farklilagtiran  bir boyut olarak goriilmeli ve
uygulamalar ile markanin hedef kitledeki coskulu
algis1 korunmalidir.

Hijyenik ped pazarina yeni girmis olmasina ragmen
yetkinligi Molped’den yiiksek olarak algilanan
Kotex, bu alana odaklanmaya devam etmelidir.
Bunun nedenini, markanin 6zellikle iletisimde diinya
pazarindaki sahip oldugu konumu ve profesyonellige
odaklanmasinin katkist olarak aciklamak
miimkiindiir. Bu sonugtan ortaya c¢ikabilecek bir
diger  yorumda, bu c¢aligma  kapsaminda
incelenmemis olan “Ulke Mensei (Country of
Origin)“ etkisidir. Yabanci markalarin daha basarilt
ve daha profesyonel bir algisinin olabilecegi ve
bunun marka kisiligine yansiyabilecegi bu noktada
olas1  olarak  goriilmektedir. Marka  kisiligi
stfatlarindan kadinsi sifatinin farklilik yaratmadigi ve

bunun iginde elendigi bu ¢alismada; Kotex’in
ambalaj lizerinde, topuklu kirmizi ayakkabi, kirmizi
i¢ camasirt, kirmizi ruj gibi objelerin kullanilmasi,
sekstiel  ¢ekiciligi ve kadinsihigt  vurguladigt
goriilmektedir. Bu vurgulamaya devam edilmesinin
tilketici marka kisiligi algist lizerinde nasil bir etki
yaratacag1 heniiz bilinmemektedir. Bu ¢agrisimlarin
pozitif olmast halinde, marka kisiliginin bu sektor
kapsaminda ortaya c¢ikmig olan  boyutlarda
degisiklige sebep olabilecegi, kadinsilig1 igeren yeni
bir boyut olusabilecegi diistiniilmektedir.

Ozetle markayi tercih eden ve etmeyenler arasindaki
marka kisiligindeki algi farki, bu alginin markay:
tercih edenlerde daha olumlu olmasi, marka
kisiliginin marka tercihi iizerindeki roliinii destekler
nitelik  tagimaktadir. Isletmeler  markalarmi
kullanmayan tiiketicileri her zaman potansiyel
tiiketiciler olarak goriip, bu algi farkini asmaya
calisarak, onlart kazanmayi hedeflemelidir. Bu
noktada satinalma davranisini etkileyen, marka
degerini attiran bir marka kisiliginin beraberinde
getirdigi uzun vadeli ve anlamli bir farklilagmayla
rekabet avantajinin saglanabilecegi unutulmamalidir.

Marka yoneticilerine iletisim odakli stratejilerin
gelistirilmesi asamasinda 6nemli ipuglar1 verilen bu
caligmada her calismada oldugu gibi bir takim
kisitlar bulunmaktadir. Calismanin ilk kisit1 zaman
ve maliyet temelindeki olumsuz kosullar nedeniyle
sadece Istanbul’da gerceklesmis olmasidir. Bir digeri
ise, Orneklemin tespitinde tek degiskenli kotali
ornekleme metodunun  kullaniimasidir.  ilerideki
calismalarda bu kisitlar ortadan kaldirilarak daha
genis Orneklem {izerinde tekrarlanmalidir. Ayrica
markay1 kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin kisilik
ozellikleriyle marka kisiligi arasindaki iliskinin
tespiti, marka iletigim stratejileri i¢in Onem tasiyan
bir konudur. Sonraki g¢aligmalarda bu iligkinin de
arastirilip degerlendirilmesinde yarar goriilmektedir.
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