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Ozet

Yapilan camalarda algilanan marka shi ginin satinalma
davrangini olumlu etkileyebilec& vurgulanmaktadir. O
halde; teorik olarak bir markay! kullanan ve kuhzayan
tuketiciler arasinda marka sHigi algilarinda fark olmasi
gerekmektedir. C¥er bir ifadeyle; marka kiligi markayi
tercih etmeyen tiketicilerde, markayi tercih edenlgtre
daha olumsuz algilantyor olmalidir. Gatanin temel amaci
bu farkliligl ortaya cikarmak ve buna #@eaolarak, olumlu
marka kiili gi algisi ile marka tercihi arasindaki olasgklyi
gosterebilmektir. Cagmanin bir dger amaci ise; Turkiye'de
farkli sektorlerde marka ligi o6lciminde kullanilan
boyutlarin, hijyenik ped sektdriine uygulanabiiiiin ortaya
citkarilmasidir.  Bu h#damda cakmada, keifsel ve
betimleyici yontemle, hem kalitatif hem de kaniitair
argtirma  yuratdlmgtdr.  Bu  amaglar  cercevesinde
Tarkiye'de s6z konusu sektdrin (cte ikisinden faaxla
olusturan U¢ marka temelinde, markalari kullanan ve
kullanmayan 397 bayanla Istanbul ili iginde yiz giemket
yapilarak marka kili gine iliskin algi farklari dlcUlmetir.
Bulgular, G¢ markaya ait markashigi algilarinda, markayi
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda pozitif, aanii
farkliliklar oldugunu ortaya koymy ve marka kiligi ile
marka tercihi arasindaki olasiskinin varligi gosterilmtir.
Bir diger bulgu, Turkiye'de farkli sektorlerde markaikisi
Olctilmesinde kullanilan boyutlarin hijyenik ped &ekinde
farkhlastigidir.  Bu sonuglar dgrultusunda gletmelere
markalarini  kullanmayan tuketicileri potansiyel gtii
olarak gorup, bu grubun markasikigi algisini markalarini
kullanan tiketicilerin algilarina yakfarmaya yonelik
iletisim stratejileri geljtirmeleri 6nerilmektedir. Cajmanin,
bir takim kisitlarina rfgmen, sonugclarisietmelere ileim
odakl stratejilerin gedtiriimesi agamasinda dgrli ipuclar
vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisili gi, Marka Kisili gi Olgiimii,
Marka Satinalma Karari

Abstract

The first objective of this study is to expose diféerences of
brand personality perceptions between user andusen-
groups of particular brands. The second aim ispiyathe

existing Brand Personality Scale in the Turkish tsamitowel

sector and test it empirically.

By using both qualitative as well as quantitativesearch
methods, we analyzed the perception of brand pelities

between the users and non users of three bramesesnting
over 60 per cent of the total market. In the fisgtp, we
tested the existing adjectives of Brand Personditgle in

this sector, by using focus groups consisting of@inen (in

three focus groups) Next, we analyzed the perceptid
brand personalities by interviewing 397 women itariul

by means of a standardized questionnaire. Accortinipe

analysis, we found out significant and positivefat#nces
about the perceptions of brand personalities betwser and
non-user groups. Furthermore, the results providéeace,

that brand personality dimensions can vary in theitary

towel sector. In this regard, it is suggested, thia

companies should consider the non-user groups st

customers and develop their communication stragegie
diminish the perception-gap between users and sersu
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GIRiS

GUnumuzde teknolojik gelineler, drtnlerin fonksiyonel
Ozellikleri acisindan birbirinden farklgeasini
engellemektedir. Buna Pl olarak aratirmalar, tiketici
goziunde dUrinler arasi ikame edilebififi arttigini
gostermektedir. er bir ifadeyle; Urtunin fonksiyonel
faydalari satinalma karari Uzerindeki giicini yayava
kaybederken; Urunin duygusal faydasi olarak nitBigen
sembolik 6zelliklerin énemi 6ne c¢ikmaktadir (Walled.,
2006:18). Markalarin soyut yoénunid giuran sembolik
ozelliklerden en o©Onemlisi, tiketici ve marka ardsin
cagrisimlarla kiilestirmeye dayali bir kdpri kuran, marka
kisili gidir. Ozellikle marka sayisinin ¢ok olgu ve wrin
Ozelliklerinin birbirinden aygamadgl sektorlerde, marka
kisili ginin  tOketici  tercihini  etkileyen en  ©dnemli
degiskenlerden biri oldgu bilinmektedir (Rojas-Mendez vd.,
2004:232; Sen, 2002; Phau 2001:429). Bu nedenlekamar
kisiligi kavramini da kapsayan marka ydnetimi, modern
sirket yonetimi anlayinin temel tglarini oluturmakta ve
isletme baarisi siklikla marka yo6netiminin karisina
baglanmaktadir (Siguaw vd., 1999:48).

Marka kavrami altmgli yillarin bginda Amerikan Pazarlama
Dernesi tarafindan “bir veya bir grup Uretici ve/veyaisatin
mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerinden farklilgtirmaya yarayan isim,saret, sembol,
tasarim veya bunlarin farkli kombinasyonlargeklinde
tanimlanirken zaman iginde anlami daha da stgmistir.
GUnuimuzde marka kavramina cok daha fazla fonksiyonl
yuklenerek “migteri ve tlketicilerden gelen, onlarin
imgelerinde algilanan duygusal \sevsel getirilere dayanan,
ayricalikli bir konum yaratan tim izlenimlerin ifisstirilmis

bir 6zeti” seklinde ifade edilmektedir (Knapp, 2002:7). Bu
baglamda markanin aslinda; tiketici zihninde drinleri
psikolojik acidan birbirinden ayirmaya yarayan, irsgima
tercihlerinin buna b#i olarak sekillendigi ve isletmelerin
finansal varliklari arasinda yer alabilecek bir riea oldgu
belirtiimektedir (Meffert vd., 2000:11).

Psikolojik boyutta markalararasi agtrrmay! sglamak,
markaya rakiplerinden farkl, ayrnt edici birshtik (kimlik)
gelistirebilmeye bghdir (Kusakcigglu, 2003: 108; Meffert
vd., 2005:52). Marka imajinin soyut kismini temsien
marka kgiligi (Herrmann vd., 2000:111), markaya ruh
katmakta (Nilsson, 1999:12) ve tlketicinin satiralkararini
olumlu ydnde etkileyebilmektedir (Kakgiqzlu, 2003:109).
Bu cercevede yapilan cahalar, tiketicilerin satinalma
karari verirken ylzde 70 oraninda markanirililgini
disiinerek aksiyona gegtni gostermekte (Aksoy ve
Ozsomer, 2007:2) ve dolayisiyla markailkginin sagladig
farklilasma sayesinde tilketici satinalma dawemi(marka
tercihini) blylk 6lcude etkiledi vurgulanmaktadir (Aaker
vd., 2001:494; Hieronimus, 2004:102; Kilian, 20Q4V¥eis
ve Huber, 2000:24).

Ancak bilindigi gibi; tiketicinin satinalma karari kargsk bir
suregtir ve bu surecte birden cokgd&enin (lrin fiyati,
tiketicinin daha ©6nceki tecribeleri, Grinunsiébilirli gi,
satg yeri atmosferi, sat personeli, tiketicinin sosyo-
ekonomik durumu, promosyonel aktiviteler vb.) eftkilen
s6z etmek mumkundidr. Tim bu gikgkenler icinde marka
kisiligi algisi, satinalma kararini etkilgdi distndlen
faktorlerden sadece biri olarak tanimlanmaktadakaf bu
faktorin tek bgna karar Uzerindeki etkisini, gbr
degiskenleri soyutlayarak incelemek gugtir. gBi bir
ifadeyle; sadece bu gigken ile tlketici marka tercihi
arasinda dgrudan bir nedensellik #kisi  kurulup



Olculebilmesi kantitatif yontemler cercevesinde ulga
zordur. Ancak, olumlu marka g¢iigi algisinin satinalma
kararini pozitif yonde etkilemesi olagiindan hareketle;
marka kiili ginin  markay! tercih etmeyen tiketicilerde,
markay! tercih edenlere gore daha olumsuz algiibeegini

ve markanin satinalinmama sebebinin buradan
kaynaklanabileggni disiindiirmektedir.iste bu noktadan
hareketle cagmanin ana amaci, her iki grup tuketici (markayi
tercih eden ve etmeyen) arasindaki bu algi fagkhiiortaya
cikarabilmektir. Boylelikle marka kiligi algisi ile marka
tercihi arasindaki potansiyelgkinin varligina dikkat cekmek
mumkin olacaktir.

Calismanin bir dger amaci ise; Turkiye'de farkh sektorlerde
marka kiili gi 6lcimiinde kullanilan boyutlarin, hijyenik ped
sektdriine uygulanabiliginin belirlenmesidir. Bu kapsamda
calsma dort ana béik altinda toplanmytir. Bir sonraki
baslik altinda oOncelikle kavramsal tanimlamalara yer
verilmigtir. Ardindan argtirma amaclari cercevesinge ana
kadar yapilmy benzer argirmalar incelenngtir. Uclincii
boélimde konu ile ilgili olarak 397 bayanla yiz ylaeket
gorismesiyle gerceklgirilen saha argirmasi ve genel
bulgularina yer verilngtir. Calismanin son kg g1 altinda ise,
argtirma bulgularindan yola ¢ikilarak hem marka yéoiketii
icin bir takim &neriler gegtirilmi s hem de konu ile ilgili yeni
argtirma projeleri icin akademisyenlere ipuclari veiitir.
KAVRAMSAL TANIMLAMALAR VE KONU iLE
ILGILi DIGER CALI SMALAR

Marka Kisiligi Kavrami ve Marka Ksiligi Olusturmanin
Onemi

Bir isletme i¢cin markalgma faaliyetinin bsgariyla
gerceklgtiginden bahsedebilmek i¢in en 6newgdrt, Uriin ya

da firmanin tiketici géziinde bir ik kazanmg olmasidir.
GlUnimuzde 6nde gelen markalarin hemen hemen timinin
misterileri ve potansiyel mgierileri nezdinde bilinen 6zgin
kisilikleri  bulunmaktadir. “Arastirmalar, tUketicilerin
markalar ile ¢evrelerindeki insani giiklerle girdikleri tiirde
iliski icinde olduklarini ortaya koymaktadir. Bazi maleec
tuketicilerin rasyonel yonlerine hitap ederken, kimarkalar
da tlketicinin sempati/yakinlik duyma ya da aidiyissetme
gibi duygusal yonlerine hitap etmektedir”
(www.stratejikfocus.com/images/doc/markalasma.pdBter
duygusal ister bifisel dgerlerle farkhlgilsin, tim
argtirmalar marka kili ginin tuketicilerin satinalma karari
Uzerinde biyuk etkiye sahip olglu ortaya koymaktadir.
Markalarin pazarlama ilgtmi agisindan temel amaci,
tuketicilere kendi sahip olduklari gerlerin bilincini
asllamak, dger bir ifadeyle markaya 6zgu bir bgkacisi
aktarabilmektir. Bunu yapabilmek icin de tutarli met bir
marka ksili ginin olusturulmasi gerekmektedir.

Marka Kiiligi kavramina ilgkin literatirdeki ilk calgma
Gardner ve Levy tarafindan (1955) gefilmistir. 1993
yilina kadar marka Kkili gi, argstirmacilar tarafindan daha ¢ok
markanin glevsel Ozellikleri dikkate alinarak agiklanmaya
calgilmistir (Plummer, 1984:28; Alt ve Griggs, 1988:9).
Sonraki cagmalarda kilik kavraminin, bir sahsiyeti
digerlerinden farkh kilan 6zellikler bitinl olgundan yola
¢ctkmak kaydiyla; markalarin da farkgkbilmek adina
insanlar gibi karakteristik Ozelliklere sahip ofiu
vurgulanmgtir (Batra vd., 1993:84; Aaker, 1997:347).
Boylece ortaya cikan marka shkigi kavrami, markayla
birlikte basdsstirilan insani bir takim o6zelliklerin batina
(Aaker vd., 2001:492) ve marka kirgilin bir parcasi olarak
ifadeedilmitir.

Sekil 1: Marka Kimligi Degiskenleri

MARKA KIMLIGI

Uriin olarak Marka | | Orgiit olarak Marka

Kisi olarak Marka

Sembol Olarak Markﬂ

1. Urdn alani 7. Kurum 9. Kisilik 11. Gorsel
2. Uriin 6zellikleri ozellikleri (yenilik, 10. Marka-tiiketici betimleme/mecaz
3. Kalite/Deger tuketici ilgisi)
4. Kullanim
5. Kullanicilar 8. Yerel/global
6. Mensei
v v
DEGER SUNUMU GUVENILIRLIK

- Fonksiyonel yararlar
- Duygusal yararlar
- Kisisel yaralar

- Diger markalari destekleme

—

Kaynak: Aaker, 1996, s. 79.

Basarill bir marka Kili ginin gelistiriimesinde 6ncelikle
rakiplere gore farklilgan “benzersiz” bir nitelik tamasi ve
“pazarlama  karmasi  @daskenleriyle uyum” icinde
desteklenmesi gerekmektedir. Birgdr dnemli husus ise;
tutarlihk ya da bgka bir ifadeyle surekliliktir (Batra, vd.
1993:93). “Sireklilik, deneyimlerin tahmin edilelilgini

salamakta, tahmin edilebilirlik ise; benimseme, kdenine
ve glven yaratmaktadir” (iakcigslu, 2003:97).

Isletme ya da marka Ureticileri perspektifinden badikihda
markalara atfedilen kilik o6zellikleri, tiketici ve marka
arasinda duygusal bir gkinin kurulmasini sglamaktadir



(Fournier 2001:138). Olumlu olarak g&lh bu duygusal
bagin, marka tercihini  olumlu yd6nde etkilemesi
beklenmektedir (Sirgy, 1982:294; Aaker vd., 2001:PAau,
2001:439; Ekinci ve Riley, 2003:202; Waller vd., BaIB).
Bununla birlikte zaman icinde marka sadakatini beriaole
getirecek ve tim bu gelmin sonucunda marka gerinin
yikselmesi glndeme gelecektir (Supphellen ve Gnamha
2003:204).

yapilandirilmasinda “konumlandirma”, amaca sakdlmek
icin gerceklatirilmesi zorunlu bir uygulamadir (Kakgiclu,
2003:146). Konumlandirma sireci i¢ginde markailikgini
etkileyen “d@grudan (dinamik)” ve “dolayli (dugan)” tim
degiskenlerin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir. “Byll
ya da durgan deiskenler” isletme veya bir bgka dgsal
payda tarafindan getirilip tlketiciye iletilen degiskenler
olarak tanimlanmakta ve urln dizayni, markaya ago|

Bilindigi gibi marka kiili gi pazarlama faaliyetleri sonucunda SEKH'. ambalaj bu grup icinde sayiimaktadir (Schmitt
olusmaktadir (Fournier, 1998:345). Marka sikiginin 2003:117).
Sekil 2: Marka Kisili gi Degiskenleri

DOGRUDAN DEGISKENLER

« Kullanici

« Calisanlar

*Medya

MARKAKISILIGI

DOLAYLI DEGISKENLER

« Uriin kategorisi

« Marka adi, logo, ambalaj
* Reklam ve satis destek
 Satis kanali

« Fiyat

Kaynak: Hieronimus, 2004, s. 83

Markanin kullanicisi, iletinin icegi, iletinin aktarildgi kanal vb. dgiskenler ise, marka kili ginin olusumunu etkileyen “dgrudan

ya da dinamik dgskenler” olarak tanimlanmaktadir.
Baumgarth ve  Hansjosten (2002:43)
degiskenlerin marka kili i Uzerinde etkili oldgunu ancak,
stz konusu etkinin her bir gigken temelinde farkliacaini

vurgulamaktadir.  Orrgn ~ Kilian  (2004) tarafindan
gerceklgtirilen bir argtirmada, hizh tiketim drdnleri
grubunda reklamlarin, hizmet Urtnleri grubunda igketme

calsanlarinin (veya sati personelinin) marka &ili ginin

olusturulmasinda daha etkili olgu ortaya ¢ikmytir (Kilian,

2004:13).

Marka Kiiligine iliskin olarak yapilan bu kavramsal
tanimlamalardan sonra bir sonrakisldeta marka kgili ginin
olciimlenmesinde kullanilan yéntemler incelegtmi

Marka Kisili gi Olciimleme Yontemleri

Marka Kkkiligi ile marka tercihleri arasindaki olumiu
etkilesim isletmeleri tutarli, akilmisin disinda, farkl, marka
kisilikleri gelistirmeye yoneltmektedir. Ancak 6lglilemeyen

tanimlanan

bir dezerin, uzun vadeli ve etkin bgekilde yonetilemeyege
noktasindan hareketle, gaauli bir marka yoénetimi anlay
icin marka ksili ginin dlcima sarttir. Bu bglamda marka
yoneticilerinin; tuketici nezdinde algilanan markaili gini
argtinip, yaratilmak istenen marka skigi ile algilanan
kisilik arasinda fark varsa buna ydnelik 6nlem almalar
gerekmektedir.

Literatirde marka Kkili ginin kalitatif ve kantitatif olmak
Uzere farkl yontemlerle olcumlergi belirtiimektedir

(Baumgarth, 2007:278). Kalitatif yontemler arasifaalog

(Benzerlik) Olyturma”, “Goérsel Yontemler” ve “Brand
House Tension Analizi” sayilirken; kantitatif yomker

bashgl altinda, Alman arirma ve darymanlik firmasinin
gelistirdigi “NFO Infratest”, Mckinsey ve GfK agairma ve
dangmanlik firmalarinin ortak ¢aimasi sonucu okturulan

“Brand Personality Gameboard (MarkaskKigi Oyunu)” ve

son olarak en c¢ok bilinen “Marka #ligi Skalas!”

sayllmaktadir.

Tablo 1: Marka Kisili gi Olcimleme Yontemleri

Kalitatif Yontemler

Kantitatif Yontemler

Analog (Benzerlik) Olsturma

NFO Infratest

Gorsel Yontemler

Brand Personality Gameboard
(Marka Kisili gi Oyunu)

Brand House Tension Analizi

Markagi gi Skalasi

Kaynak: Baumgarth, 2007, s. 278.



Bir sonraki baliklarda her bir yontem kisaca ele aligmi
ancak bu ¢ajma kapsaminda uygulamada kullanilbtarka
Kisili gi Skalasi”ydntemi daha detayh olarak incelertini

Kalitatif Yontemler

Projektif (izdyumsel) yodntemlerden biri olarbenzerlik
olusturma yontemi kapsaminda, markasii gi st kapali
bir sekilde sorgulanarak; katihmcilarin duygulari, glediive
disinceleri Olciimlenmektedir
(http://lwww.pmrg.org/Portals/O/pdf-pps/september07/
GfKV2.pdf). Bu ydntemde caimayl ybneten moderator
katiimcilari, markalarn kendilerine verilgiolan araba,
hayvan, meyve gibi objelerden e&n bir listeyle
Ortistirmeye yonlendirmektedir. Katilimcilar byglamden
sonra glestirdikleri obje ile marka arasindaki ortak 6zeléki
belirtip, markanin tipik kullanicilarini tasvir eséktedir
(Plummer 1985, s. 40). Bu tasvir genellikle cinsiyet, sag
rengi, kilo, oturdgu semt, en sevgi yemek gibi
Ozelliklerden olgmaktadir (Baumgarth, 2007:281&06rsel
yontemler kapsaminda marka digi, iki ayri teknik
yardimiyla 6l¢iimlenebilmektedir. Birincisinde, kantilar
marka kiili gini semboller ve renkler ile resmederek tasvir
ederken, kolaj tekdi adi verilen dger ybntemde ise;
katilimcilar moderatér tarafindan kendilerine wraigl olan
gazete ve dergilerden gorseller kesip,s bbir kagida
yapstirarak marka kili gini tasvir ederler
(http://lwww.research360.com/techniques.html;
http://www.sfxbrown.com/Lecture_7_Qualitative_ 143]9]
Brand-House Tension analizi kapsaminda markasiigi,
grup tartgmasiyla tasvir edilmektedir. Katimcilar yine bir
moderattr giginde ,insan olarak Marka* konusunda tsui,
onlarin ayni evde yayan insanlar oldiunu kabul edip tasvir
ederler (Baumgarth, 2007:282).

Kantitatif Yontemler

Kantitatif yontemlerden biri olalNFO Infratest tekniginde
sorular katihmcilara dgudan sorulmayip; davragharini,
hislerini ve deneyimlerini farkli durumlar icindeulbnan
kisilerin ~ fotograflari Gzerinden ifade etmeleri istenir
(http://lwww.bvm.org/user/dokumente/kongress/hubgedt$.
S0z konusu resimler, insan davegannin farkli arketiplerini
temsil etmektedir. Tim bu arketipler bir boyugirada

birlestirilir ve sonrasinda katilimcilarin verilen mar&al bu
ag Uzerinde vyerlgirmeleri istenir. Bu glem sirasinda
katimcilara hangi markay! hangi arketip tarafmdemsil
edilen durumda kullanacaklari, markanin  kullanimi
sirasindaki duygularini hangi arketipin temsil gttvb.
sorular sorulur. Boylece markaninsikigi olusturulmaya
calsilir (Zednik ve Strebinger, 2005:91-92). McKinseg v
GfK’'nin ortak calsmasiyla olgturulan Brand Personality
Gameboard (Marka Kiili gi Oyunu)yonteminde, kalitatif 6n
calsmayla ortaya cikarilan &ilik ozellikleri, markalar ve
kisilerden (taninmy sahglar) olusan iki boyutlu bir diizleme
yerlsstirilip,  katihmcilarin ~ markalart  bu  dizlemde
konumlandiriimalari istenir. Bu dizlem ulzerindeki nkarka
ya da marka ile ki arasindaki mesafenin, skik 6zellikleri
acisindan  benzerlikleri ifade  ¢ifti varsayllmaktadir
(Baumgarth, 2007:278; Hecker vd., 2003:36).

Marka ki sili gi skalasikisili gi 6lciimlemede en sik kullanilan
yontemdir. Bu yontemde bir dizi sifattan ghm liste
kapsaminda markanin siralama ya da likert lceliyayla

katimcilar tarafindan derlendirilmesi istenir. Bga
duruma ve markaya 6zgu olarak ggtilen listeler
sonrasinda standargtais marka kgiligi skalasi haline

getirilmistir. Marka Kiili gi skalasi; subjektif élcimlemeye
karsi gecerli, guvenilir, pratikte kullanilabilecek wmarka
kisili ginin esas boyutlarini belirlemek amaciyla 1997nga
Aaker tarafindan okturulmustur. Bu skalanin ¢ikinoktasini
Costa ve McCrea (1995) tarafindan gefimis, psikolojide
en ¢ok kullanilan kilik sifatlarini ifade eden ve #li gin bes
boyutunun gdstergesi olan “Neo-Five Factors Invento
(Neo-Beg Faktor Olgiimii)* olgturmaktadir.

Aaker (1997) cagmasinda ilk olarak bu éoyuttan olgan
insani kiilik ozellikleri skalasinda, pazarlamada ve daha
onceki marka kili gi dlcimlemelerinde kullanilan 309 sifati
bir araya getirmstir. ikinci asamada bu sifatlar ABD'de ya
cinsiyet, gelir, etnik grup ve nifus glamini temsil eden 631
kiside yapilan kantitatif bir cajmayla 114’e indirgenngtir.
Ankette 23 farkll kategoriden 37 markagddendirilmistir.
Daha sonra kifsel faktdr analizi yardimiyla marka sii gi,
toplam beg temel ve 15 alt boyutta toplangnr (Aaker,
1997:352). Bu boyutlar; “Giu”, “Yetkinlik”, “Seckinlik
(Sofistike)”, “Sertlik” ve ‘igtenlik”tir.

Sekil 3: Aaker'in Marka Kiili gi Skalasi

BOYUTLAR
Cosku Yetkinlik Sertlik Seckinlik Ictenlik
Cesur Guvenilir Gugla Liks Mutevazi
Canli Basarili Kati Etkileyici Durust E
Yaratici Zeki Yararli 4%
Cagdas Neseli k
R

Kaynak: Aaker, 1997, s. 352

Marka Kisiligi Skalasinin Kullanimi ile flgili Diger
Calismalar

Aaker (1997) tarafindan ggfirilen Marka Kiili gi skalasini
kalturleri agan, evrensel bir kullanima imkan veren bir élgek
olarak kullanilabilirlgini sgslayabilmek amaciyla, dncelikle
Dogu Asya (6rnek Ulke Japonya) ve Latin kiltir( (Origte
Ispanya) Ozelliklerini  tayan (lkelerde geftirilen

calsmalarda denenmtir (Aaker vd., 2001). Bu ¢aimalarda,
kalitatif argtirmalarla kullanilan sifatlar geghetilmis ve
ilgili kailtirdeki dillere ¢evrilmitir. Varilan sonuclarda, Ciu
Asya kilturinde marka &ligi boyutlarinda orijinal
boyutlardan farkl olarak “sertlik” yerini “baf'l boyutunun
aldig tespit edilmgtir. Latin kiltirinde ise, yine keboyut
olusmus; ancak orijinal boyutlardan “yetkinlik” yerine
“tutku”, “sertlik” boyutu yerine de “basl' boyutunun ortaya



ciktigl gordlmistir (Aaker vd., 2001: 505). Sung ve Tinkham
(2005) tarafindan Kore'de 328 katilimciyla gergeéte bir
baska aragtirmada ise, Dgu Asya Kultirinde ortaya ¢ikan

boyutlarin haricinde ayrica “geleneksellik”, “$iok” ve
“liderlik” gibi farkh boyutlarin olustugu da tespit edilngtir
(Sung ve Tinkham 2005:342).

Sekil 4: Marka Kisili gi Boyutlarinin Kilttrler Arasi Kaulastiriimasi

ABD Dogu Asya Kultara  Latin Kaltara
Igtenlik Ictenlik I¢tenlik
Cosku Cosku Cosku
¢ Yetkinlik Yetkinlik
U
Y
E Seckinlik Seckinlik Seckinlik
% Sertlik
g
A Baris Baris
M
| Geleneksellik | Tutku
! Hosluk i
P Liderlik |

Almanya’da Hieronimus (2004) tarafindan 1.000 kaucl ile gerceklgtirilen bir bgka argtirmada, Latin ve Dgu Asya kultirinde
ortaya ¢ikan kiltire 6zgu boyutlar altinda en giggfétlardan olgan toplam 19 sifatlik bir liste kullanilgtir. Arastirma sonucunda
bu Ulke icin iki boyut ve toplam 10 sifattan gdm bir marka kiili gi skalasi olgmustur. Ancak bu cagma kultir 6zginlgu ve
argtirma kapsamindaki sifat sayisi agisindan yetégsiden dolayr Mader tarafindan (2005:20)setémis ve Almanya’'da marka
kisili gi boyutlar tekrar arguriimistir. Bu ¢alsma kultir 8zgunlgini sg@lamak amaciyla; der Ulkelerin skalalarin tercimesine
dayall olmayip Wahrig (1978) tarafindan glrulan almanca sozlikteralinan kiilik ozellikleri sifatlarina dayanmaktadir.
Tanimlanan 5.160 sifat daha sonra 144’e indisiine bu cercevede ggiirilen anket formu elektronik ortamda 4.598iie
uygulanmgtir. Arastirma sonucunda 39 sifattan gdm 5 farkli marka kili gi boyutu ortaya ¢ikngtir (M&der, 2005:115)

Tablo 2: Almanya’da Marka Kjili gi Skalasi

- Sifatlar
™
S %:’ 2 Gavenii Ayaki b
Yo . . avenilir aklar yere basan
@ g ;‘—E Guven ve Emniyet Gercek Bg@anh y
5 é o % Diriist
S %g @ Canli Neseli
Z0 Canlilik ve Tutku Tutkulu Girisken
Fantazili
Abartili Karsl konulmaz
© Zarif Zevkli
S Cekicilik Goz alici Erotik
o _ Sik Duyumsal
g Estetik Buyleyici
23 Karizmatik Endamli
Em Yetkinlik Profesyonel
c b Sorumluluk sahibi Durust
OZ | Guvenilirlik Kesin Gvenilir
8% Dayanikli Deserli
]E Belirgin Agirbash
5 g Dinamik
2 Ilerleyen Zamane Yaratici
= Canlilik Aktif Modern
Hirsli Kurnaz
Devrimci

1

Adi gecen ansiklopedik s6zlik, tanigraiman dil bilimcisi Gerhard Wahring tarafindan diefa 1978 yilinda okturulmustur.
2006 yilinda gesletilmis baski ile yayinlananan eser, tlkede bilimsel adeen kabul gérmiyayin olarak tanimlanmaktadir.



istikrar

Yenilmez
Sahte olmayan
Zaman mevhumu olmayan| Bilinen

Kolay hatirlanabilir
Basarili

Dogal
Dogallik

Taze

Dogaya yakin

Kaynak: Hieronimus 2004, s. 204 ve Mader, 2005, s. 115&knlenme.

Mader'e gore “gekicilik”, “givenilirlik” ve “canlik” icerik
olarak Aaker tarafindan ortaya cikarilan boyutlarda
“seckinlik”, “yetkinlik” ve “cosku” boyutlarina yiiksek uyum
gosterdginden “istikrar” ve “d@allik” boyutlari Alman
kalturiine 6zgil boyut olarak kabul edilebilmekte(hMader
2005:115).

Turkiye'de gelgtirilmis sistematik bir marka kili gi
skalasinin olmayt Turk kdltartd ve diline 6zgu bir
argtirmayi gerekli kilmgtir. Bu nedenle 2007 yilinda Aksoy
ve Ozsomer tarafindan Neo-gB€aktor dlciminde kullanilan
sifatlar ile birlikte Tlrkce soOzlukte yer alan sikk
Ozelliklerini tasvir eden sifatlar ve odak grupsaranalarinda
ortaya cikarllan markalara 0zgl sifatlar biitderek,
Tarkiye'ye 6zgu 350 sifathk bir liste ajturulmustur.

Arastirmacilar tarafindan 81 sifata indirgenen bu Jis2®
farkli Grin grubundan 40 farkli marka ile Tirkiyentsili
1.200 kgiden olwan bir drneklemde uygulangtrr. Calsma
sonucunda marka ¢ii i 4 boyut ve toplam 39 farkl sifattan
olusan bir skalada toplanstir.

Ortaya ¢ikan marka #ligi boyutlarinin dger Ulkelerdeki
calsma sonugclaryla bazi noktalarda benzerlik gosgerdi
bazi noktalarda ise kultire ga olarak farklilagtigl dikkat
cekmektedir. Psikolojik olarak tuketici algisininil&irler
aras! anlamli farkhhklar goésteriyor olmasi markaili gi
skalasinin da kiltir 6zgurgini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu da
marka ksiligi boyutlarinin insan kiligi boyutlar gibi
evrensel olmagunin ayri bir kaniti olarak gorilmektedir
(Hieronimus, 2004:81).

Sekil 5: Turkiye’de Marka Kiili gi Skalasi

MARKA KISILIGI BOYUTLARI

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Mitevazi Asi
Basarili Neseli Geleneksel Kadinsi S
Isini iyi yapan Harekentli Tutumlu Satafatli
Givenilir Hayati seven Klasik E
Prestijl Sempatik Muhafazakar
Kendine gilvenen  Ozgurliik¢l Aile Odakli
Iddali Cevik
Bildik Geng ruhku
Saglam Ding
Global Geng
Istikrarli Tutkulu
lyi Sportif
Orjinal Bastan cikarici

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

Ozellikle global gletmeler agisindan marka ilgthi
stratejilerinin - gelitirilmesi  strecinde  kritik  kararlar
etkiyecei kugskusuzdur. Markalarin global i ginin kaltiirel
bazda adapte edilmesi veyaikige kultirel dger tayan bir
boyutun eklenmesi ve bu boyutun stratejik konumiand
calismalarinda 6ne ¢ikariimasi 6nemli olacaktir.

ARASTIRMA TASARIMI
Arastirma Modeli

Yapilan calgmalarda algilanan marka skiginin satinalma
davrangini olumlu etkileyebilecg vurgulanmaktadir. Bu
baglamda Aaker (1996) ¢camasinda bir markay kullanan ve
kullanmayan tuketiciler arasinda markssilkgi algilarinin

fark olabilecginden bahsetmektedir (Aaker, 1996:153).
Oyleyse, marka kili i markay! tercih etmeyen tiiketicilerde,
markay tercih edenlere (satin alanlara) gore dabesuz
algilaniyor olmalidir. Bu diincelerden hareketle ¢cghanin
ana amaci, bu farklgl ortaya ¢ikarabilmek ve bu glamda
marka kiili gi algisi ve marka tercihi arasindakiKiyi (diger
faktoérler kapsam ¢ birakilmak suretiyle) genel olarak
aciklayabilmektir. Cagma kapsaminda ayrica; Tirkiye'de
farkli sektorlerde marka $ligi oOlciminde kullanilan
boyutlarin, simdiye kadar incelenmemi hijyenik ped
sektériine uygulanabiliginin ortaya ctkarilmasi
hedeflenmektedir. Bunlara gla olarak olyturulan argtirma
modeliSekil 6'da gorilebilmektedir.



Sekil 6: Arastirma Modeli

Markayi
Tercih Etmeyenler

Farklilik
Tespiti

(Amag 1)

Markayi
Tercih Edenler

MARKAKISILIGI

Marka Kisiligi Boyutlarinin
Sektor Temelinde Farklilasmagi
(Amag 2) i

ALGISI

Bu calgmada marka Kkiliginin o&lcilmesinde kantitatif
yontemlerden biri  olan “Marka Kiigi SkalasI”
kullanilmistir. Hem kdltiirel farkliliklar ortaya ¢ikartg
olmasi hem de Turkiye'de yapilgnien kapsamli caima
olmas! nedeniyle, burada da Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan olgturulan marka kiligi skalasi Kkalitatif
aragtirmada temel alinrgtir.

Ornekleme ve Veri Toplama

Orneklem belirlenmeden 6nce (¢ farkll gruptansafu 21
bayan ile odak grup goégineleri yapilmgtir. Odak grup
calsmasinin kalitesi i¢cin katilimcilarinin homojen okna
gerektginden Qahin, 2006:50), farkli ya meslek ve gelir
dizeyindeki bayan katilimcilarla ggtiimustir. Odak grup
gorismelerinin  temel amaci, bir yandan hijyenik ped
sektériindeki markalarinin  ddestirme  egzersizi ile
markalarin tasvirinde kullanilan sifatlari tespimek, dger
yandan Turkiye'deki marka #ligi boyutlarini olgturan
sifatlarin bu sektérde verimigiini ve anlgilabilirli gini test
etmektir. Gorgmeler sirasinda katiimcilara 6ncelikle
hijyenik ped sektérinde akla ilk gelen markalarusous ve
onlarin kkilestirmesi yapiimgtir. Bu gamadan c¢ikan
sonuclar dgrultusunda, Tirkiye marka ¢iigi skalasinda
bulunan sifatlardan “global” ve “tutumlu” sifati egims,
ancak listeye “cesur” sifati eklengtit. Bu yeni sifat listesi
kantitatif argtirma kapsaminda secilen hijyenik ped
markalari igin sorgulanrtir.

Kantitatif argtirmanin ana kitlesini Turkiye'deki 13-45gya
aralgindaki bayanlar olkturmaktadir. Zaman ve maliyet
kisiti sebebiyle ana kitlenin tamaminasoiak mimkin
olmadgindan, cakmanin érneklem hacmiistanbul ilinde
yasayan belirtilen ya aralgindaki bayanlardan, tesaduft
olmayan oOrnekleme metodu kullanilarak ghluulmustur.
Calisma marka tercihine gore kiyaslamali bir amaca dayal
oldugundan, bu tercihi etkileyebilecek gigkenler olarak yg
""" Fakat tum bu
degiskenlere gore kotalamanin mali ve teknik agidan gug

olmasi sebebiyle (Berekoven vd., 2001:55), bgigkenleri
kapsayan,istanbul’da bolgelere goére bayan nifusitien
temel alinmgtir. Bu cercevede Turkiye'de hijyenik ped
sektdriin pazar pay! olarak ugcte ikisinden fazlasimgturan,
ayni zamanda duzenli ve yiiksek GRP yatirimi yapaadQr
Molped ve Kotex markalari icin (Zet Nielsen, 20@3\D,
2008) markay kullanan ve kullanmayan toplam 39yaba
ylz yuze anket uygulangmive 5'li likert Olcesiyle marka
kisili gi algisi sorgulanngtir. Anketlerden 12 tanesinin iptal
edilmesi sonucunda verilerin analizinde 385 katimm
cevaplari  kullanilmgtir.  Secilen  6rnekleme  metodu
nedeniyle, sonuclarin genellemesinin yapilmasi mimk
olmamasina gamen, bulgularin hem uygulamacilara hem de
yeni calgmalara gik tutmasi acisindan 6nemli ipuclari
verecgi dustunulmektedir.

Veri Analizi

Kantitatif argtirma kapsaminda yapilan anketlerin analizi
icin SPSS 13.0 paket programi kullangtm Arastirma
kapsaminda incelenen (¢ markayl satin alan ve amay
tuketicilerin marka kiiligi alg! farkliiginin ortaya konmasi
aritmetik ortalamalar yardimiyla; istatistiksel dgn bu farkin
anlamhlgr ise, T-Test yardimiyla (% 95 anlamhhk
diizeyinde) dgerlendirilmistir.

Hijyenik ped sektorinde markasHkigi boyutlarini ortaya
cikarmak i¢in katilimcilar tarafindan gkrlendirilen sifatlar
kesifsel faktor analizi ile kategorize edilgtir. Sifatlar faktor
yuklerine gore dgerlendirilmis ve faktor yukiunin 0,50 ve
Uizerinde oldgu durumlar anlam diizeyinin yiiksek ofgunu
gosterdginden (Gegez, 2007:371) sifat listede birakg/mi
aksi durumda ise sifatlar elenerek analiz tekranigtnr.

Arastirmaya Ait Genel Bulgular
Orneklem Ozellikleri

Arastirmaya katilan 385 bayana ait sosyo-demografik
Ozellikler aagidaki tabloda topluca goérilmektedir.

Tablo 3: Ornekleme Ait Ozellikler

ve (%)

Medeni Hal Frekans Calisma Durumu Frekans
ve (%) ve (%)
. Calismayan 136 (35,3)
Evi 192/(49,9) Tam zamanli ¢cagan 191 (49,6)
Bekar 193 (50,1) Yari zamanl ggn 58 (15,1)
Toplam 385 (100) Toplam 385 (100)
Yas Gruplari 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) Lisansisti ve Uzeri 54 (14,0)
Toplam 385 (100) Toplam 385 (100)
Gelir Seviyesi Frekans



<=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)
Hijyenik Ped Sektérinde Marka Kiligi Skalasinin
Olusturulmasi
Calsmanin ikinci amaci kapsaminda, hijyenik ped
sektérinde  marka $ligi  boyutlarinin  farklilaip

farklilasmadgini belirlemek hedeflenrtir. Bu bglamda
marka kgiligi boyutlarini ortaya cikarmak igin bir dizi
kesifsel faktor analizi yapilngtir. Ilk olarak yapilan analizde
orneklemin faktor analizine uygurdu KMO testi ile
sinanmg ve uygun oldgu gorulmitir (KMO=0,945).
Ortaya cikan hefaktor kapsaminda sifatlarin faktor yikleri

incelenmi ve faktér yiki 0,50'nin altinda yer alan sifatlar

elenmitir. Sifatlarin elenmesi i¢ tutarlgh etkileyebilecgi ve
faktor yapilarini dgistirebilecesi icin (Bayram, 2004:140)
her eleme sonunda faktdr analizi tekrarlanme yeniden
guvenilirlik analizi yapilmgtir.

Tum analizler sonucunda, Ozdeleri birden buyuk dort
faktér (KMO=0,948); dier bir ifadeyle hijyenik ped
sektdriinde dort marka $li gi boyutu ortaya c¢ikngtir. Her
bir faktériin Cronbach’s Alpha derinin 0,70'in Uzerinde
oldugu ve faktdrlerin hijyenik ped sektérinde markailkgi
kavramini yaklgtk %67 oraninda agiklagii tespit edilmgtir.

Tablo 4: Marka Kisili gi Boyutlarinin Belirlenmesine Yonelik Olarak Yapilgaktor Analizi Sonuclari

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
Ozgurlikcii 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
Istikrarli 0,529 0,418 -0,035 0,360
Basarili 0,225 0,845 0,152 0,063
Profesyonel 0,159 0,816 0,086 0,054
Guvenilir 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
Saslam 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
Ozdeser 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 (kiimdle) (%)

KMO Testi 0,948




Chronbach’s Alpha Sifat Sayisi
Faktor 1 0,951 14
Faktor 2 0,934 9
Faktor 3 0.829 4
Faktor 4 0,709 3

Bu sonuclar Tirkiye'de hijyenik ped sektdriinde makkgligi skalasinin dort boyutu ol@unu, fakat bu dort boyutun gér
sektdrlerde uygulanarak ortaya cikarilan boyutlar@@ksoy ve Ozsomer 2007) farkli olabilgae gostermektedirBu baslamda
calisma kapsaminda ortaya ¢ikan markglilgi skalasi sagidakisekilde gorilebilmektedir.

Sekil 7: Tirkiye'de Hijyenik Ped Sektodriinde MarkasHiigi Skalasi

MARKA KISILIGI BOYUTLARI

Bastan cikarici
Hayati seven
Hareketli
Tutkulu
Istikrarli

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

Daha onceki ¢ajmada ortaya ¢ikan ,androjenlik” boyutu
hijyenik ped sektdriinde ortaya ¢ikmatm Bu boyut altinda
yer alan ve faktér analizinde ,maskilen* sifatinin
elenmesinin, hedef kitle ve Grin kullanim amacireyio
olmasindan kaynaklangll disUnilmektedir. Yine (rin
grubunun bayana 6zgiu olmasindandir ki ,kadinsiatsif
markalar arasi bir farkliima yaratamanive elenmitir. Bu
durum trg bigcal, trag kopigu gibi erkege 6zgu Urln
gruplarinda da markagii gi boyutlari arasinda ,androjenlik*
boyutunun yer alamayaga disiincesini olgturmustur.
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yapilansgadda ilk
boyut olarak tanimlanan “yetkinlik” camamizda ikinci
boyut olarak ortaya cikstir. “Heyecan” olarak adlandirilan
ikinci boyutu olgturan sifatlar ikiye ayriingive bu cagmada
birinci boyut olan “dinamizm” ve tg¢lincl boyut ol&osku”
icinde yer almgtir. Odak grup gorimelerinde marka

kisilestirmesinde kullanilan “cesur” sifatinin da yuksektbr
yikd ile “dinamizm” boyutunda yer almasi Kkalitatif
argtirmalarin 6nemini bir kez daha vurgulatm.

Markay!r Tercih Eden ve Etmeyen Tiketicilerin Marka
Kisili gi Algisinin Kargilastiriimasi

Calismanin bir dger amaci kapsaminda, markay! tercih eden
ve etmeyen tiketiciler arasinda markailigi algisinda fark
olup olmadgini belirlemek istenmektedir. Ancak; 6ncelikle
tiketiciler arasinda s6z konusu ayrim yapilmadaim t
katihmcilar Gzerinden marka i ginin algisi bir dnceki
bélimde olgturulan “Dinamizm”, “Yetki”, “Cosku” ve
“Geleneksellik” boyutlarinda genel bir kadestirmasi
hedeflenmitir. Bu bglamda, belirlenen ¢ marka temelinde
(Orkid, Molped ve Kotex) yapilan katastirmada her
markaya ait kiilik algisinin farkli oldgu gérulmitir.



Sekil 8: Tum Katilimcilar Temelinde Hijyenik Ped MarkalatenMarka Ksili gi Algi Profili

5_
4,5 A
4
3,5 -
3 1
2,5 -
2_
1,5 1
1 -
0,5
0 -

| @ Orkid O Molped E Kotex |

DINAMizZzM  YETKINLiK COSKU GELENEKSELL iK

Bu noktada ANOVA Testi ile her bir faktorde kiyastendrneklem varyanslarinin homojgnliest edilmgtir. Dinamizm ve Ceku
boyutlarinda varyanslarin homojen ofdy Yetkinlik ve Geleneksellik boyutlarinda ise hgero olmadgi tespit edilmgtir. Bu
sebeple, boyutlarin markalar arasi anlamli farkest edebilmek icin Dinamizm ve Yetkinlik boyutladia Scheffe, Yetkinlik ve
Geleneksellik boyutlarinda Dunnett C testi kullanghm.

Tablo 5: Marka Kisili gi Boyutlarinda Orneklem Varyanslarinin Homojghli

BOYUTLAR Levene Sig.

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

Tablo 6: Markalar Arasi Marka Kili gi Boyutlarina Gére ANOVA Testi

BOYUTLAR TEST MARKALAR Ortalamalar Farki
Orkid Molped ,043
Kotex ,130
Dinamizm Scheffe Molped Orkid -,043
Kotex ,0866
Kotex Orkid -,130
Molped -,087
Orkid Molped ,716(%)
Kotex ,380(*)
Yetkinlik Dunnett C Molped gg:s( ;;28
Kotex Orkid -,380(%)
Molped ,336(*%)
Orkid Molped -,536(*)
Kotex -,0995
Cosku Scheffe Molped Orkid ,536(*)
Kotex A37(%)
Kotex Orkid ,099
Molped -,437(%)
Orkid Molped ,563(*)
Kotex ,825(*%)
Geleneksellik Dunnett C Molped S:t(:( 2228
Kotex Orkid -,825(%)
Molped -,262(*)




* anlamlilik duzeyi < 0,05

Tdm bu analizler sonucunda 6zetle; “dinamizm” boyata
markalar arasinda anlamli fark olmgcdidiger bir ifadeyle;
tim katilimcilar temelinde markalarin  bu  boyutta
birbirlerinden farkhlgamadg gordlmitar.  “Yetkinlik”
boyutu incelendiinde ise, Orkid markasinin Kotex ve
Molped markasina gére anlamli bir farklilik yaragroldugu
tespit edilmgtir. “Cosku” boyutunda ise, Molped markasi
Orkid ve Kotex markalarindan anlaml farlkdé sahip iken;
Kotex ve Orkid markalarinin birbirlerinden farkkimadgi
tespit edilmjtir. “Geleneksellik” boyutunda ise, Orkid ghr
iki markadan anlamh bir farka sahip olurken, Malpe
markasinin  da Kotex markasinda farklabildigi
belirlenmitir.

karsilastirilacak ve bu bglamda ¢amanin ilk amaci ele
alinacaktir. ilk olarak Tablo 7'de Orkid markasini tercih
edenlerle etmeyenler arasindaki markalililgi algisi farki
gosterilmektedir. Orkid markasinin “da1” boyutu dgindaki
tim boyutlarda her iki grupta da tim katilimcilamelinde
yapilan ortalama derin Uzerinde dgerler aldgl tespit
edilmistir. Sonuglar cergevesinde “geleneksellik” harighkd
tim marka Kiligi boyutlarinda, markayr satin alan ve
almayan grup arasinda beklegidiizere, istatistiksel agidan
anlamh bir farkhlga rastlanmgtir. Bunun yaninda ayrica,
marka kiili gi boyutlarinin tGgtinde de kullanicilar yoniinde,
kullanmayanlara oranla daha pozitif algilahditespit
edilmistir.

Bir sonraki adimda genelden 06zele gecilerek i¢ marka
temelinde, markay! tercih edenlerle etmeyenlerigila
Tablo 7: Orkid Markasini Tercih Eden ve Etmeyen TiketicieeMarka Kiili gi 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 tanimliy(n.s.: not significant: istatistiksel agidan
anlamh dgil)

Molped markasinin marka i gi algisina bakildiinda

marka tercihine goére algl farkinin, Orkid markasini

kiyaslamasina gére daha fazla @dugdrilmektedir (Tablo

8). Molped markasini tercih eden ve etmeyen gruplar

arasinda marka i gi boyutlarinin timiinde anlamli bir algi
Tablo 8: Molped Markasini Tercih Eden ve Etmeyen TiketidéeMarka Kiili i Algisi

farki gorilmektedir. Burada da yine markayi kulladaam,
kullanmayanlara goére marka skigi algilamalarinin daha
pozitif oldugu tespit edilmitir. Bu marka temelinde en buyik
algi farki “yetkinlik” boyutunda ortaya cikstir.

Standart T-Test
Boyutlar Gruplar n Ortama Sapma (p degeri)
Molped markasini
Dinamizm tercih eden 128 4,14 0,55 (0,000)
Molped markasini
tercih etmeyen 257 3,36 0,91
Molped markasini
vetkinlik tercih eden 128 4,31 0,52 (0,000)
Molped markasini
tercih etmeyen 257 2,95 0,83
Molped markasini
tercih eden 128 3,71 0,78
Cosku Molped markasini (0,000)
tercih etmeyen 257 3,22 1,02
Molped markasini
Geleneksellik tercih eden 128 3,47 0,83 (0,000)
Molped markasini
tercih etmeyen 257 2,84 0,97
1: ...kesinlikle tanimlamiyor; 5: ... kesinlikle tanmybr

Kotex markasi i¢in ayni inceleme yapgohda yine burada da Kotex kullanicilarinin markglilgini kullanmayan gruba gére daha
pozitif algiladg ve bu farklilgin her boyutta istatistiksel agidan anlamli @dwdrilmektedir. Kotex markasini tercih etmeyenler
markay! “cgku” ve “geleneksellik” boyutunda negatif algilarkemarkayi tercih eden ve etmeyen gruplar arasimdbigik algi
farki “yetkinlik” boyutunda dlgiimlenngtir.



Tablo 9: Kotex Markasini Tercih Eden ve Etmeyen Tuketickekarka Kiili gi Algisi

Standart T-Test
Boyutlar Gruplar n Ortama Sapma (p degeri)
Kotex markasini
Dinamizm tercih eden 128 3,86 0,65 (0,000)
Kotex markasini
tercih etmeyen 256 3,36 0,89
Kotex markasini
Yetkinlik tercih eden 128 4,45 0,54 (0,000)
Kotex markasini
tercih etmeyen 25 3,44 0,91
Kotex markasini
tercih eden 128 3,31 1,02
Cosku Kotex markasini (0,000)
tercih etmeyen 257 2,77 0,87
Kotex markasini
Geleneksellik tercih eden 128 3,17 1,10 (0,000)
Kotex markasini
tercih etmeyen 257 2,59 0,89
1: ...kesinlikle tanimlamiyor; 5: ... kesinlikle tanmybr

Her G¢ marka temelinde ayri1 ayri yapilan analiziearkayi
tercih eden ve etmeyen gruplarin markaililgini farkli
algiladiklarint ve bu farkligin markay! tercih edenler
yoninde daha pozitif olgunu goéstermektedir. Bu
dogrultuda tuketicilerin marka tercihlerini giiklerini daha
pozitif algilar markalardan yana yaptiklarini séiyiekte bir
sakinca gorulmemektedir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelsim, drin o6zellikleri ve kalitesinde
standartlgmayi beraberinde getirmektedir. Bunun sonucunda
da uriinin nese yaradgi, hangi 6zelliklere sahip olgu gibi
konular, pazarlama ilefminde stratejik konumlandirma
acisindan 6nemini vyitirngiir. Gunumuzde artik markalara,
soyut  anlamlar  yuklenerek  farkhihk  yaratiimaya
calgilmaktadir. Bu bglamda markalarin sahip olgga
karakteristik Ozellikler, dier bir ifadeyle tutarli marka
kisilikleri, markalarin birbirinden aystirilmasini
sgslamaktadir. Konunun artan 6nemi ve Tirkiye'de bu
alanda vyapilnyi argtirmalarin  kisithig  nedeniyle, bu
calisma kapsaminda tuketicilerin hijyenik ped sektoriknde
marka kgili gi algisi incelenmtir. Calsmanin temel amaci,
marka kiiligi algisinin markay! kullanan ve kullanmayan
tuketiciler temelinde farkligp farklilasmadginin ortaya
konmasidir. Bir dier amag¢ kapsaminda kullanilan marka
skalasinda sektorel gigimin var olup olmadiini

belirlemektir.
Marka Kksili ginin  6lcimlenmesinde uluslararasi yazinda
kalitatif ~ve kantitatif temelde farkli  yontemler

kullaniimaktadir. Bu ¢agma kapsaminda uygulamada en ¢ok
kabul gormi “Marka Kisili gi Skalas!” yontemi segcilrgiir.
Turkiye'de bu ydntemin kullanilarak markagikigi analizinin
yapildgl en kapsaml caima Aksoy ve Ozsomer tarafindan
2007 yilinda gercekdgirilmigtir. Calismamizda clilg
noktasini bu yazarlar tarafindan ggtilen Turkiye'ye 6zgi
marka kiiligi skalasi olgturmaktadir. S6z konusu skalada
kullanilacak sifatlar odak grup gGrdeleriyle
sekillendirilmis ve sektériin 6zellikleri de dikkate alinarak
marka kiili giyle bazgdagan 38 sifat belirlenrgiir. Bu sifatlar
yardimiyla  tanimlanan  markalarda sikk analizi
gerceklatirilmi stir.

Aragtirma bulgularinda Turkiye'deki daha 6nceki galada
ortaya ¢ikan boyutlardan farklilik gosteren doryitove bu
boyutlar altinda toplam 30 sifat olglu gorilmigtir. Bu
sonu¢ marka kiligi boyutlarinin  sektorel farklilik
gosterebilecgini ortaya koymaktadir. Aaker'a goére (1996);
marka kiiligi satinalma davragini ve marka tercihini
etkilediginden, bir markay! kullanan ve kullanmayanilieir

arasinda marka ligi algisinda farkliik beklenmektedir.
Arastirmanin birincil amaci kapsamindaki sonuclar, ragrk
tercih eden tiketicilerin markay tercih etmeyeheticilere
gore, marka kiligini daha pozitif algilangini ortaya
koymustur. Marka tercihine gére yapilan kiyaslama da @rki
markasini tercih eden ve etmeyen gruplar arasinda
sgeleneksellik® boyutunda anlamh bir fark olmgdi
gorulmistur. Ayrica dger boyutlarda anlaml bir fark olsa da;
bu algr farkinin argirma kapsaminda incelenen geli
markalardaki algi farkina kiyasla daha az @ldutespit
edilmistir. Bunun nedenini Orkid'in tutarli ve diizenli marka
iletisim  stratejilerinde  marka  &liginin  baariyla
vurgulanmg olmasina bglamak mumkindir.  Orkid
markasinin  kilik algisinda markay! tercih eden ve
etmeyenler arasindaki en fazla farkin “dinamizmyitoinda
oldugu tespit edilmjtir. Gen¢ ve geng ruhlu sifatlarinigia
bastgl bu boyuttaki algi farkinin, pazardaki en eski kaar
olan Orkid'in artik yetkin bir kisi oldugu dislincesine b
olarak ortaya ¢ikgl yorumunu yapmak yagliolmayacaktir.
Orkid markasinin uzun yillardir pazarda olmasi raark
kisili ginin dinamizm boyutunda olumsuz etki yaratirken,
yetkinlik boyutunda markanin olumlu algilanmasineden
olmaktadir. Bu durum Orkid'in ger markalara oranla daha
yiksek fiyatina ramen pazar lideri olmasini bir dlgude
aciklamaktadir. Orkid markasinin Turk Bayan MilloMybol
takimi sponsorlgu ve takimin bgarisi, yetkinlik boyutundaki
olumlu alglya buyuk katki yag disinidlmektedir. Bu
nedenle, marka &iliginin algisinda dolayli dg&skenlerin
O6neminin bir daha ortaya c¢igtni sdylemek yangi
olmayacaktir.

Molped markasina bakilginda ise, markay tercih etmeyen
grubun markay! yetkinlik acisindan daha olumsuz
degerlendirdpi tespit edilmstir. Pazar lideri olan markanin
bu boyutta ¢ok gug¢li olmasi, markaikisi ve marka tercihi
arasindaki i§kiyi destekler nitelik tasmaktadir.Daha dnceki
calsmalarda da vurgulanan yetkigilh 6nemi yadsinmamal
ancak, kavram markalar arasi farldrfeak icin deil, aksine
marka ksiliklerinin olmazsa olmazi olarak
degerlendirilmelidir.

Marka Ksili ginin gorsellgtiriimesi, diger bir ifadeyle ileim
kampanyalarinda toplum tarafindan sevilen, gaméen,
onaylanan ve marka ¢ii gini dogru yansitabilecek taningi
kisilerin kullaniimasi, kgilik olusum surecini
hizlandirmaktadir (Hieronimus, 2004:83). Bu glenda
Molped markasinin boyle bir tercihle yetkiihi arttirmasi
onerilmektedir. Aslinda pazara gigdlilk dénemlerde Hulya
Avsar ile yaptgi kampanyalarda bunun denemesini



gerceklatiriimis ancak kampanyanin arkasi gelmsgmi
Marka Kiiligi gelistiriime surecinde sureklginin  énemi
burada ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle; markanininiétk
algisinin kuvvetlendiriimesi i¢in lvarli, glcli, profesyonel
olarak kabul edilen ve hedef kitle tarafindan kadwlilen yeni
bir kisinin 6zellikle kitle iletsim araclarinda gefiirilen
kampanyalarda kullanilarak hizli ve etkili sonudasmnasi
onerilmektedir.Bunun yani sira “cgku” boyutunda markayi
tercih eden ve etmeyenler arasindaki algi farkira v
rakiplerin algisina bakilginda Molped markasinin bu
boyutta farkhlgtigi, markayi tercih etmeyenlerin markayi
tercih edenlere gore bu boyutta algi farkinin celzld
olmadgl dikkat cekmektedir. Bu boyut markay gdr
markalardan farklilgiran bir boyut olarak goérilmeli ve
uygulamalar ile markanin hedef kitledeki skolu algisi
korunmahdir.

Hijyenik ped pazarina yeni girgolmasina rgmen yetkinlgi
Molped’den yuksek olarak algilanan Kotex, bu alana
odaklanmaya devam etmelidir. Bunun nedenini, markani
ozellikle iletisimde diinya pazarindaki sahip ofgdukonumu
ve profesyonelfie odaklanmasinin katkisi olarak agiklamak
mumkindidr. Bu sonugtan ortaya cikabilecek bigedi
yorumda, bu ¢ajma kapsaminda incelenmenolan “Ulke
Mensei (Country of Origin)* etkisidir. Yabanci markalari
daha bgarili ve daha profesyonel bir algisinin olabifgoee
bunun marka Kkiligine yansiyabileggé bu noktada olasi
olarak gorulmektedir. Marka ligi sifatlarindan kadinsi
sifatinin farklihk yaratmagi ve bunun icinde elengii bu
calsmada; Kotex'in ambalaj Uzerinde, topuklu kirmizi
ayakkabi, kirmizi i¢ camgal, kirmizi ruj gibi objelerin
kullanilmasi, seksuel cekigli ve kadinsilg vurguladg
gorulmektedir. Bu vurgulamaya devam edilmesinin titke
marka kiili gi algisi Uzerinde nasil bir etki yaratgcdneniiz
bilinmemektedir. Bu gaisimlarin pozitif olmasi halinde,
marka Kkiili ginin bu sektdér kapsaminda ortaya ¢iknolan
boyutlarda dgisiklige sebep olabilegg kadinsilgl iceren
yeni bir boyut olgabilecei dusunilmektedir.

Ozetle markay tercih eden ve etmeyenler arasinoekka
kisili gindeki algi farki, bu alginin markay: tercih ededk
daha olumlu olmasi, marka sHiginin marka tercihi
uzerindeki roliinii destekler nitelik stnaktadir. Isletmeler
markalarini kullanmayan tiiketicileri her zaman petgel
tiketiciler olarak gorip, bu algr farkingraaya c¢akarak,
onlari kazanmayi hedeflemelidir. Bu noktada satiaalm
davrangini etkileyen, marka dgrini attiran bir marka
kisili ginin beraberinde getirdi uzun vadeli ve anlamli bir
farklilasmayla rekabet avantajinin  ganabilecgi
unutulmamalidir.

Marka yoneticilerine ilesim odakli stratejilerin geftiriimesi
asamasinda ©nemli ipuclari verilen bu ealada her
calsmada oldgu gibi bir takim kisitlar bulunmaktadir.
Calismanin ilk kisiti zaman ve maliyet temelindeki olumns
kosullar nedeniyle sadedstanbul’da gercekignis olmasidir.
Bir digeri ise, 6rneklemin tespitinde tek ggkenli kotali
ornekleme metodunun kullaniimasidilerideki calsmalarda
bu kisitlar ortadan kaldirilarak daha gedineklem lzerinde
tekrarlanmalidir. Ayrica markay! kullanan ve kulzyan
tuketicilerin Kiilik 6zellikleriyle marka kgili gi arasindaki
iliskinin tespiti, marka ileim stratejileri icin 6nem tayan
bir konudur. Sonraki ¢aimalarda bu ikkinin de aratirlip
degerlendiriimesinde yarar gorilmektedir.
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