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UZERINDEKI ETKIiSI

THE EFFECT OF ARCHETYPAL BRAND CHARACTER ON
CONSUMER’S PURCHASE INTENTION

Oznur OZER ™

OZET

Postmodern donemde tiiketim nosyonu degismektedir. Nesneler artik, anlamlariyla birlikte
tiiketilmektedir. Bu donemde markalar, {iriin iiretmeye ek olarak anlam da iiretmektedirler.
Markalar planli olarak imaj olusturmada, birtakim araglar kullanmaktadirlar. Bu c¢aligsmada,
psikanalitik teorisyenlerden psikiyatrist Carl G. Jung tarafindan gelistirilen arketiplerin,
marka kisiligine yansimalar1 incelenmistir.

Temel amag; hangi arketipin ne amagla kullanildigini bulmak, arketipsel marka kisiligi
olusturmanin tiiketici {izerindeki etkilerini aragtirmak ve Tiirk markalarinda uygulanmis
ornekleri gostermektir. Bu ¢alisma, “genisletilmis benlik modeli” c¢ergevesinde ele alinmustir.
Veri toplama araci olarak, Mark ve Pearson (2001) marka kisiligi 6l¢egi ve Yoo ve Donthu
(2001) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi 6l¢egi kullanilmistir.
Caligsma, yliz ylize anket yontemi kullanilarak, Kirsehir ilindeki 18-65 yas araligindaki
kisilere kolayda drnekleme yontemine gore uygulanmustir. Verilerin analizi, SPSS programi
aracilifiyla yapilmistir.
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* Ahi Evran Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Béliimii Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi, E-posta:
oznurozerr@hotmail.com

85


mailto:oznurozerr@hotmail.com

ABSTRACT

In postmodern period, the notion of “consumption” is changing. Objects are now consumed
together with their meaning. In this period, brands produce not only products but also
meaning. Brands use a certain number of implements to form an image as planned. In this
study, the reflections of the archetypes developed by psychiatrist Carl G. Jung, one of the
psychoanalysts doctrinaines on the brands’ characters have been observed.

The main purpose is to find out which archetype is used for which aim, to search the effect of
the forming brand character on consumers and to show the examples of archetypes practised
for Turkish brands. This study has been handled within the framework of the extended ego
method. As intended for collecting data, multidimensional and consumer based brand balance
scale which has been developed by Mark and Pearson (2001) brand character scale and Yoo
and Donthu (2001) has been used. The study has been practised according to easy sampling
method for 18-65 aged people in Kirsehir as used face to face survey method. The analysis of
data has been completed via SPSS programme.

Key words: archetypes, archetypical brand character, extended ego, purchase intention

1. GIRIS

Son yillarda, artan rekabet kosullari, piyasadaki markalarin artis1 ve tiikketicinin postmodern
tilketiciye evrilmesi pazarlama alaninda 6nemli degisimlere yol agmistir. Birbirinin nerdeyse
aynist olan irlinleri iireten markalar, piyasa kosularinda kendini var edebilmek icin

farklilagtirma ve konumlandirma stratejileri gelistirmektedirler.

Fark yaratma ve konumlandirma araci olarak marka kisiligi unsuru kayda deger ve etkilidir.
Tiiketici, postmodern donemde iiriinleri faydaci islevlerinin yaninda sembolik anlamlari i¢in
de tercih etmektedir. Bu ag¢idan markalara kisilik kazandirip, markalar1 sembolik olarak

giiclendirmek dogru bir strateji olacaktir.

Bu noktada, markalar belirli kavramlarla 6zdesleserek kendine bir kimlik ve anlam
olusturmakta ve triinleri araciligiyla bu kimlik ve anlami tiiketiciye transfer etmektedirler.
Bazi1 markalar, bu 6zdesimi kurarken evrensel bazi arketiplerden yararlanirlar. Carl Gustav
Jung tarafindan ilk defa tanimlanan bu arketiplerden hareketle Mark ve Pearson (2001)
arketipsel marka kisiligi modelini gelistirerek literatiire kazandirilmiglardir. Bu ¢alismada bu
model kullanilarak, markalarin arketipsel marka kisiligini kullanim1 ve tiiketici temelli marka

denkligi iizerindeki etkileri incelenmektedir.
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Marka denkligi konusunda ilk ¢alismalar Aeker (1991), Keller (1993) tarafindan yapilmuistir.
Marka denkliginin unsurlari; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan marka kalitesi,
marka imaj1 olarak belirlenmistir. Yoo ve Donthu (2001) bu ¢alismalar1 referans alarak, ¢ok
boyutlu tiiketici temelli marka denkligi Olgegini gelistirmistir. Bu ¢alismada bu odlgek
kullanilarak, tiiketicilerin tercih ettikleri sampuan markasinin marka denkligi boyutlarimni
degerlendirmeleri Ol¢iilmiistiir. Tiiketicinin fiyat faktoriine olan duyarliligt en aza
indirgenmek i¢in {iriin grubu olarak sampuan se¢ilmistir. Bu ¢aligmanin dayanagi olan teori,
genisletilmis benlik modelidir. Belk (1988) tarafindan gelistirilen bu model cergevesinde

degerlendirilecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Arketip

Bu calismanin konusu olan arketipleri agiklamada, analitik psikolojinin kurucularindan Carl
Gustav Jung’in goriislerinden yola ¢ikilmistir. Jung psikoloji anlayisinda arketip, kolektif
bilingaltinin bir parcasi olan evrensel imge ve kaliplardir. Atalardan miras gelen bu davranig
kaliplari, zihinde bir tiir uyku halindedir. Arketipler dis kaynakli bir uyaran sonucu
aktiflestirilebilirler. Arketipler, giidii ile alg1 arasinda ve beden ile psikoloji arasinda koprii
gorevindedir (Rivkin ve Sutherland, 2011, s.184 ). Arketiplerin yaygin kullanim alanlart;

edebiyat, sinema ve reklamdir.

Jung bilingalti kavrammi iki tiir olarak kategorize eder. Bireye ait bilingalti ve Onceki
kusaklardan miras kolektif bilingalti (Ciiceloglu, 2008). Jung tarafindan terminolojisi
olusturulan arketipler, insanligin 6ziini tanimlar. Giiniimiizde kullanilan arketip teorisinde,
arketipler bes temel Ozellige sahiptir. Hikdye karakterleridir, psikolojik olarak zihinsel
modeller olarak temsil edilirler, karsilagildiklarinda ¢ogu zaman duygusal tepkiler ortaya
cikarirlar, otomatik veya bilingsiz olarak ¢alisirlar ve kolayca dgrenilecek ve yaygin olarak

taninabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga sahiptirler (Faber ve Mayer, 2009, 5.308).

Insanlik tarihinde, degisen maddi kosullar, beraberinde toplumun yapisini ve insanin dogasini
da degistirmektedir. Teknolojiler, enerji sistemleri, uygarliklar degisirken, sosyal yapi ve
bireylerin beklentileri de buna paralel degismektedir. Her sey bir ¢arkin disleri gibi, sirasiyla
mevcut yapi ile uyum iginde sekillenmektedir (Toffler, 2008, 5.468;480). Tiim bu degisimin
icinde, siirece en yavas uyum saglayan faktdr insandir. Insan karmasik bir varlik olmasi

sebebiyle sekil olarak uyum saglasa bile duygusal ve diislinsel diinyasinda bu degisime
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entegre olmasi o kadar kolay olmayacaktir. Insan, binlerce y1l icinde olusmus belirli davranis
kaliplarini, psikolojik diirtiilerini keskin ve ani manevralarla degistiremez. “Insan disaridan
bakildiginda uygar bir insan gibidir ama kendi i¢inde bir ilkeldir.” (Jung, 2003, s.134).
Bundan 6tiirii, pazarlama alaninda da insanin bu ilkel ve diirtiisel yonii karar mekanizmasinda
hala kayda deger sekilde etkilidir. Tam da bu nedenle, psikolog Kurt Lewin tarafindan
tiikketici kara kutuya benzetilmistir. Burada tiiketiciyi kara kutuya benzetme nedeni, tiiketici

davraniglariyla ilgili 6ngoriilemezdik ve belirsizliktir.

Cevresel ve kisisel faktorler etkisiyle tiiketici bir davranis sergilemektedir. Bu davranisi
etkileyen faktorler incelendiginde goriilmektedir Ki tiiketici tam olarak rasyonel degildir.
Klasik  teoriler  rasyonel tiiketicii, homo  economicus  kavramlar1  iizerinde
temellendirilmislerdir. Son yillarda anlasilmistir ki, tiiketici davranisi karmasik bir nitelik arz
etmektedir. Mantik, duygu, aligkanlik, toplumsal normlar, ge¢cmis deneyimler gibi faktorler
tilketici davranisinin boyutlarini olugturmaktadir. Bu agidan, Richard Thaler “From Homo
Economicus to Homo Sapiens” adli makalesinde, psikoloji gibi diger disiplinlerdeki
kuramlarin ekonomik modellere dahil edilmesinin tiiketiciyi anlamakta yarar saglayacagin

savunmaktadir (Thaler, 2000, s.140).

Ayrica, tliketicinin karar verme siirecinde norolojik agidan, beynin cesitli boliimleri de etkili
olmaktadir (Yorgancilar, 2015, s.48). Tiiketici davraniglarin1 anlayabilmek i¢in Oncelikle,
beynin yapisin1 ve beyindeki siireclerin nasil gerceklestigini anlamak gerekmektedir. Bu
caligmada, insanligin ¢ok eski ve ilkel ortak mirasi olan arketipsel model kullanildigi i¢in
bireyin karar alma siirecinde diirtiisel ve ilkel boyutlarina deginilecektir. Dr. Paul Maclean
liclii beyin teorisine gore, beynin lic ana bolimii vardir: Beyin sapi, limbik sistem ve
neokorteks. Neokorteks (yeni beyin) diisiinme, limbik sistem (orta beyin) duygular ve
hissetme, beyin sap1 (eski beyin) karar verme siireglerini yonetir (Renvoise ve Morin, 2016).
Eski beyin; yeni beyin ve orta beyinden gelen verileri isler. Buna ek olarak mesajlar1 alt1

yontem ile alabilmektedir (Renvoise ve Morin, 2016, s.11-17).

- Ben merkezlidir. Eski beyin sadece kendisini diislinlir, empati ve sabir gibi kavramlari
kullanmaz. Pazarlama acisindan diisiiniiliirse, iletilen mesajlar degerler iizerinden degil,

kazanglar tizerinden olmalidir.

- Zatliklar ile diistintir. Eski beyin zitliklar tizerinden diisiiniir. Siyah ya da beyaz. Bu sayede

karar alirken hizini artirir ve riskleri azaltir. Pazarlama agisindan, tiiketicinin dikkatinin
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cekilebilmesi i¢in karsitliklar yaratilmalidir. Kullanilan dil net olmali ve mesajlar hedef

kitleye bu seklide iletilmelidir.

- Somut seyler ile ilgilenir. Eski beyin karmasik kelimeleri islemekte zorlanir. Eger mesaj
dogru iletilmek isteniyorsa, acik ve net olunmalidir. Belagat yapilmamalidir. Eger karmasik
dil kullanilirsa eski beyin, bu gérevi yeni beyne devreder. Bu karmasgik dili isleyemez. “Esnek

b 1Y

bir ¢6ziim”, “entegre bir yaklasim” gibi kavramlar kullanilmamalidir.

- Baslangic ve son kisimlar1 net hatirlar. Eski beyin baslangic ve sonlari hatirlamaya
egilimlidir. Bu motivasyonunun temelinde enerjisini korumak egilimi vardir. Biitiin siireci
irdelemez. Bu kisa dikkat siireci iginde, iletilmek istenilen en 6nemli mesaj baslarda iletilmeli

ve son kisimda bu mesaj tekrar edilmelidir.

- Gorsel uyaricilart onemser. Eski beyin gorsel agirliklidir. Bunda optik sinirler, beynin
donanimsal yapis1 gibi faktorler etkilidir. Gorsel uyaranlar kullanmak, eski beyne mesaji
ulastirmak i¢in etkili yontemlerdendir. Ciinkii beyin gorselleri isleme konusunda binlerce

yillardan beri uzmanlagmustir.

- Duygu odaklidir. Norobiyoloji alani, duygularin elektrokimyasal yoniinii ortaya ¢ikarmistir.
Bilgiyi islemede bu kimyasal reaksiyon siireci aktiftir. Insanlar, gii¢lii duygular ile yasadiklar:

seyleri daha fazla hatirlama egilimlerindedirler.

Ozetle, eski beyin mevcut enerjisini verimli kullanma egilimindedir. Karar mekanizmasi
karmasik degildir, bu ylizden sade ve agik uyaricilar ile calisir. Bu durum insanligin ilk
zamanlarinda besine ve dolayli olarak da enerjiye ulasimin gili¢ olmasina baglanabilir. Ciinkii
insan beyni, viicut agirliginin yaklagik %2°si kadar olmasina ragmen, viicut enerjisinin %20
ile %25 “ini kullanir (Sprenger, 2002, s.15). Beyin, siirekli tasarruf egilimindedir. Arketiplerin
insanliga dair kolektif bilingaltindaki ilk tipler olmas1 dolayisiyla, marka iletisiminde dogru ve
etkili iletilmesi i¢in eski beyne hitap etmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu sayede, beynin bu
temel oOzellikleri dikkate alinarak tiiketicinin zihninde konumlandirilan arketip daha kalict

olacaktir.

2.2. Marka Kisiligi

Marka, {irlin ya da hizmetlerin sembolik olarak farklilastirilarak ayirt edilmesini saglayan
sembol, harf, sayr gibi isaretlerden olusan bir kavramdir. Pazarlama alaninda ise bu

kavramlarin 6tesinde bir degerler biitiiniidir (Kaya, 2015, s.59). Marka kisiligi, son yillarda
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oldukca fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Tiiketim kavraminin degisen niteligiyle birlikte,
markalar da bu degisime uyum saglama cabasindadirlar. Tiiketicinin zihninde, planl seklide
dogru konumlandiklar1 o6lgiide basarili olmaktadirlar. Marka kisiligi konusunda Oncii
calismalardan biri, Jennifer L. Aaker tarafindan gelistirilen ve samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik ve sertlik olarak bes boyut belirlenen ¢alismadir (Aeker, 1997, s.353). Bu ¢alisma
markaya insani 6zellikler atfedilerek marka kisiligi kavramini 6lgmektedir. Mark ve Pearson
(2001) ise “arketipsel marka kisilikleri modeli” gelistirerek literatiire katki saglamislardir.
Arketipsel Marka kisiligi dl¢glimiinde yapilan calismalara gore; giyim markasi kategorisinde
asi arketipi, otomobil markasi kategorisinde yaratici arketipi 6n plana ¢ikmistir. Bu sonuglar
markalarin arketipsel yontem ile iletisim kurmalarinin tiiketici tarafindan fark edildigini
gostermektedir (Yakin ve Ay, 2012, s.35). Ciinkii ¢esitli arastirmalarda insanlar arketipsel
sembollerle, o sembollerin temsil ettigi anlamlar arasinda bag kurma egilimi gostermislerdir
(Faber ve Mayer, 2009, s.310). Bu noktada arketipsel marka kisiligi, markalar i¢in kisilik
olustururken profesyonel olarak faydalanilmasi gereken, avantajli bir alandir (Yakin ve Ay
2012, s.27). Mark ve Pearson (2001) marka kisiligi gelistirmede ana tema olarak kullanilan,
on iki ana arketip belirlemislerdir. Bu arketiplerin birkag1 birlikte kullanilarak da marka
kisiligini inga edebilirler. Ayn1 marka birden fazla arketiple 6zdesleserek, marka iletisimini bu
sekilde gerceklestirebilir. Tablo 1’de arketipler ve islevleri gosterilmektedir. Her bir arketipin

anlamsal karsilig1 ve islevi kisaca belirtilmistir.

Tablo.1 Arketipler ve islevleri

Arketip Islevi

Yaratic1 (Creator) Yeni bir seyler yaratmak
Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici

Kral (Ruler) Kontrol saglayici
Soytar1 (Jester) Eglendirici

Siradan Adam (Regular Guy) Halinden memnun olmak
Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek
Kahraman (Hero) Cesur davranmak

Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek

Masum (Innocent) Inanc1 korumak ve tazelemek
Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak
Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak

Kaynak: Mark ve Pearson (2001)

90



2.3. Genisletilmis Benlik Teorisi

1960’11 yillar itibariyle tiiketicinin, “fayda maksimizasyonu” ve “rasyonel” olma varsayimlari
sorgulanmaya baslanmustir. Tiiketicilerin, rasyonel olmayan tercihler de yaptiklar1 kabul
gormiistiir. Son yillarda 6n plana ¢ikan davranigsal ekonomi alanindaki ¢alismalar da bunu
desteklemektedir. Nobel Ekonomi Odiilii’niin sahibi Daniel Kahneman ve Richard Thaler
calismalarinda psikoloji ile ekonomi alanini ortak paydada inceleyerek, davranigsal ekonomi
alaninda ses getirmislerdir. Bu durum klasik iktisadin argiimanlarin1 zayiflatarak davranigsal

ekonomiye dikkat cekmektedir.

Belk (1988), tarafindan genis literatlir taramasi yapilarak gelistirilmis olan “genisletilmis
benlik teorisi” kavrami, tiiketicilerin c¢ok farkli giidiilerle karar verdiklerini kanitlar
niteliktedir. Tiiketiciler, tirlinlere sembolik anlamlar atfederek benlik insasinda bu anlamlari
kullanmaktadirlar (Ozer, 2015, s.419). Sahip olunan varliklar, benliginin bir pargasi ve
uzantis1 olarak goriilmektedir. Bu durumu niteleyebilmek i¢in teori olarak genisletilmis

benlik teorisi ortaya ¢ikmistir.

Bu teori ile postmodernizm ortaya ¢ikis tarihleri incelendiginde ayn1 doneme tekabiil ettikleri
goriilmektedir. Postmodernizm kavrami 1960’11 yillarda kullanilmaya baslanmustir. Tlk olarak
mimari ve sanat alaninda kullanilmaya baglayan bu kavram, zamanla diger alanlar1 da
etkilemistir (Odabasi, 2009, s.11-12). Bu donem, sosyal, ekonomik, bilimsel ve Kkiiltiirel
acidan doniisiim surecidir. Postmodernizm ve tliketime yansimalari ise temel olarak bes
kategoride incelenmektedir. Ustgerceklik (hyperreality), Par¢alanma (fragmentation), Uretim
ve tilketimin yer degistirmesi (reversal of cunsumption and production), Oznenin
merkezilestirilmemesi (decentring of the subject), karsitlarin birlikteligi (paradoxical
juxtaposition of opposites) (Firat ve Venkatesh, 1993, s.229). Postmodernizmde, tiiketim bir
anlam yaratma aracidir. Uriin iiretilirken sagladig1 arti deger kadar, tiiketilirken de kimligin
sembolik olarak insasina katkis1 agisindan bir deger saglamaktadir. Boylece tiikketim de iiretim
kadar onemli ve iiretken bir bi¢cim almaktadir (Yeygel, 2006, s.211). Birey, tiiketirken
tiretmektedir. Genisletilmis benlik, benligi nesneler araciligiyla pekistirmek ve bu nesneleri
benligin icerigine dahil etmektir. Bu bakimdan iirlin-benlik imaji uyumu ve genisletilmis
benlik teorisi birbiriyle iliskilidir. Uriin-benlik imaj1 uyumu, tiiketicinin 6zellikleri ile satmn

alma davranis1 arasindaki iliskinin uyumlu olma durumudur (Ozer, 2015, 5.449).
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Giiniimiiz tiiketicisinin {iriin ve hizmet beklentisi ii¢ kategoride toplanmaktadir. Islevsellik,
sembolik, deneyimsel. Islevsellik, iiriiniin kullanim degeri ile ilgi temel ozellikleridir.
Sembolik, iirliniin degisim degerini ifade etmektedir Uriiniin fonksiyonel o6zelliklerinden
ziyade imajina dair niteliklerini kapsamaktadir. Sembolik deger ile tiliketici idealize ettigi
benlige kavusmayr amacglamaktadir. Benligi temel olarak t¢ sekilde smiflandirmak
miimkiindiir. Gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik. Bu siniflandirmada, gergek benlik var
olani, ideal benlik olmak istenileni, sosyal benlik ise toplum tarafindan algilanan tarafi

yansitmaktadir. (Odabasi, 2009, s.147).

3.LITERATUR TARAMASI

Literatiirde arketipsel marka kisiligi konusunda ¢alismalar mevcuttur. Nicel ve nitel aragtirma
yontemleri kullanilarak arketipsel marka kisilikleri analiz edilmeye ¢alisilmigtir. Yakin ve Ay
(2012) da otomobil markalarimi arastirdiklar1 ¢alismalarinda, yaratici, kral, siradan adam ve
asi arketiplerinin otomobil markalariyla 6zdeslestirildigini ortaya koymuslardir. Bastiirk
(2009) spor ayakkabi markalarini arastirmistir. Adidas i¢in “masum kahraman”, Nike i¢in
“kral kralige”, Converse i¢in ‘“asi”, Asicstiger i¢in “bilge” ve Kinetix i¢in “heyecanls,
romantik ve asi” olarak belirlemistir. Faber ve Mayer (2009), film, miizik sanat alanlarinda
calisma yapmislardir. Roberts (2010) ise Faber ve Mayer ’in yaptig1 ¢calismadan hareketle,
marka yerine iriin kategorisi secerek ona yonelik bir ¢alisma yapmistir. Roberts logolara
dikkat ¢ekerek, logo ile arketipsel marka kisiliginin tiiketiciye aktarilabilecegini savunmustur.

Bunu 6lgerken logolardan faydalanmastir.

(13

Yakin ve Ay (2012), yaptiklar1 caligmada, giyim kategorisinde “asi, asik”, teknoloji
kategorisinde ise “yaratici, siradan adam” arketiplerinin tiiketicilerin zihninde 6n plana
ciktiklarii kesfetmislerdir. Yakin (2013), havayolu firmalarini reklam filmlerini analiz
ederek, genellikle “yardimsever ve eglenceli” arketiplerinin kullandiklarimi belirlemistir. Bu
calismanin dikkat ¢ektigi sey, arketiplerinin dogru mesajlarla ve dogru gostergelerle iletme
gerekliligidir. Aragtirma sonucu, havayolu firmalarinin reklam filmlerindeki gosterilen imge-
arketip iligkisi su sekilde siralanabilir: “Yardimsever kisilik arketipi igin giileryiiz, ince
diistincelilik, anlayishlik, sefkat; soytart kisilik arketipi icin saswtmak, eglendirmek,
giildiirmek, negelendirmek; bilge kisilik arketipi i¢in bilgi birikimi, uzmanlik ve tecriibe; asik
arketipi icin cezbedici kadin, romantizm,; sihirbaz kisilik arketipi icin sihir gorselleri;

mucizevi hizmet ve konfor sunumu, kasif arketipi icin diinyanin farkl bélgelerine ait gorsel
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imgeler, farkll kiiltiirler, siirekli devinim,; yaratici arketipi igin sanatsal imgeler, ilham ve

masum arketipi i¢inse kiiciik cocuk gorintisi.”

Sener (2015), arketipleri tliketiciye iletme konusunda reklam hikayesine vurgu yaparak, son
yillarda 6nem kazanan “storytelling” kavraminin iizerinde durmustur. Televizyon reklamlarin
bu baglamda inceleyerek, markalarin arketiplerden faydalandiklarini ve arketipsel kisiligi
tiikketiciye transfer edebildiklerini goézlemlemistir. Ayberk (2014), Mavi Jeans markasinin
kullandigi ve reklamlar araciligiyla iletmeye ¢alistigi arketipleri incelemistir. Reklam Dili,
reklam hikayesi, reklam mesajlar1 ayrintili olarak analiz edilerek veriler saglanmistir.
Markanin 19 yildir yayimladigi reklamlardan 7 tanesini; edimbilimsel, anlambilimsel ve
tematik ¢oziimlemeler yaparak irdeledigi bu ¢alismada biitiinlesik pazarlama iletisiminin
Onemine vurgu yapmistir. Ayrica hikaye anlatiminin 6nemi ve marka konumlandirmada etkili

bir ara¢ olmasi da ¢aligmanin bulgular1 arasindadir.

Eren (2019) otomobil markalarin1 arastirarak, “Kral, yaratici, bilge, kahraman, vatandas, ve
kasif” arketiplerinin otomobil markalari ile en fazla 6zdeslestirilen arketipler oldugu sonucuna
varmistir. Marka kisilikleri bakimindan, Mercedes markas1 “Kral”, Toyota markas1 “Bilge
vatandas”, Opel markas1 “Yaratic1”, Fiat markas1 “Vatandas, kral”, Citroen markas1 “Kasif”
olarak algilanmaktadir. Bu caligmada farkli otomobil markalarinin farkli arketipler ile
Ozdeslestigi goriilmektedir. Otomobil markalarinin, marka kisiligi bakimindan birbirlerinden

farklilagtig1 ve ayirt edici unsurlar tagidig belirlenmistir.

Savas ve Karadogan (2018), Ulkemizdeki farkli sektorlerdeki televizyon reklamlarinda
arketiplerin  kullaniminm1 inceleyerek, arketiplerin karakterde ve iriinde ne sekilde
kullanildigini belirlemistir. Finans sektoriindeki reklamlarda, “yardimsever” arketipi iirline
yonelik, “Siradan adam” ise karakterlerde kullanilmistir. Teknoloji sektoriindeki reklamlarda,
karakterde kullanildig1 en ¢ok saptanan “soytar1” olurken, {iriinde ise “yardimsever” olmustur.
Gida sektoriindeki reklamlarda, ¢ogunlukla eglence kavramina vurgu yapildigi, genel olarak
eglenceli, masum, siradan insan, eglenceli, kahraman 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
sektorde tiriinden ziyade, karakterlere vurgu yapildigi gézlemlenmistir. Kozmetik ve temizlik
sektoriindeki reklamlarda, iiriinlere mucize yaratan, biiyiicii gibi anlamlar atfedilmektedir.
Karakterde “kahraman”, iiriinde ise “sihirbaz” arketipi saptanmistir. Bu sektor, kullandigi bu
arketipler araciligiyla bir mucize ile siradanin insanin birer kahramana evirilebilmesinin
miimkiin oldugunu vurgular. Otomotiv sektoriindeki reklamlarda, tiriinler, kasif ve asi olarak;

karakterler ise kasif ve asiligi motive eden 6giitler veren bir bilge ya da hayatta yasanilan ana
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odaklanan bir “eglenceli kisi” arketipi olarak belirmistir. Insaat Sektdr reklamlarinda,
iiriinlerde “yaratic1”, karakterde “asik” arketipi kullanildig1 goriilmektedir. Ozetle, hizmet
sektoriindeki markalar (finans ve teknoloji sektorleri) yardimsever olarak konumlandirirken;
kozmetik ve temizlik ile enerji ve akaryakit sektdrlerindeki markalar biiyiicii olarak marka
kisiligini temellendirmislerdir. Gida sektorii eglence kavramiyla 6zdeslesirken; gorece liiks
tiketim teskil eden otomotiv sektoriindeki markalar, 6giit veren bir bilge olarak marka

kisiliklerini insa etmislerdir.

4. YONTEM VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, arastirma amaglari, anakiitle ve 6rneklem secimi, veri toplama

yontemi ve lgekler, veri analizleri ve arastirma bulgularina yer verilmektedir.

Bu ¢alismada, arketipsel marka kisiliginin, tiiketici temelli marka deger boyutlar1 olan marka
farkindalig, algilanan marka kalitesi ve marka sadakati ile iliskisini aragtirmak amac¢lanmistir.
Arastirmanin kapsamini; Kirsehir sehir merkezinde yasayan tiiketiciler, uygulanan sektor
itibari ile ise kisisel bakim iiriinii olan sampuan olusturmaktadir. Aragtirmanin sektordeki bu
iirline yapilmasinin nedeni, urun kapsaminda sampuanin kolayda mal olarak degerlendirilen
yapida oldugundan dolay: tiiketicilerin fiyata daha az duyarl olmalar1 ve kolayca satin alma
imkanlarinin olmasidir. Bu ¢aligma, tek bir marka i¢in yapilmig olmayip pazarda mevcut olan
sampuan markalarii kapsamaktadir. Arastirmanin evrenini Kirgehir ilindeki tiiketiciler
olusturmaktadir. Arasgtirma yapilan Orneklem buyikligi 369 kisiden olusmaktadir.
Ornekleme segiminde kolayda drnekleme metodundan faydalanilmistir. Arastirmada anket
teknigi kullanilmig ve goriismeler yiiz yiize gerceklestirilmistir. Calismada bilimsel acidan
kullanilabilir 388 anket formu elde edilmistir. Eksik ya da hatali doldurulan anket formlari ise

elenmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows
20.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel
metotlar (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Sonuglarin degerlendirilmesi

i¢cin tanimlayici istatistikler, t testi, varyans analizi, faktor analizi yapilmistir.

Arastirmada Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka
denkligi o6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgegin marka denkligi ile ilgili gesitli konulari i¢eren
(Pappu vd. 2005; Pappu ve Quester, 2006; Washburn ve Plank, 2002; Tong ve Hawley, 2009;
Spry vd, 2011) arastirmalarda kullanildig1 tespit edilmistir. Cok boyutlu tiiketici temelli
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marka denkligi 6l¢egini gelistiren arastirmacilardan Dr. Boonghee Yoo ile iletisime gegilerek
orijinal &lgegin kullanim izni istenmistir. Olgek Tiirkceye cevrilerek, konuya yakin alanlarda
calismalar yapmig, 6gretim elemanlarindan 6neri ve yardim alinarak anket formuna son sekli
verilmistir. Tirk¢e’ye cevrilen 6lgek maddelerinin tiiketiciler tarafindan dogru sekilde

anlasildigini test etmek iizere bir pilot calisma yapilmistir.

Calismada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin 6nceden
hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir. Anket ii¢ boliimden ve 41 sorudan olusmaktadir. Tlk
boliimde tiiketici temelli marka denkligini Olgecek nitelikte iic boyut ve 34 soru yer
almaktadir. Bu boyutlar; marka farkindaligi, algilanan marka kalitesi ve marka sadakati
seklinde yer almaktadir. Olgekte soru numaralar1 2, 21, 30 olan sorular ters kod ile yer
almaktadir. Cevaplar 5°li likert tarzinda (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum)
derecelendirilmistir. Mark ve Pearson (2001) marka kisiligi 6l¢egi anket formunun ikinci
boliimiini olusturmaktadir. Bu boliimde, katilimcilara 12 adet arketipin oldugu form verilmis
ve onlardan kullandiklar1 sampuan markasi icin algilayabildikleri arketipi se¢meleri
istenmistir. Katilimcilara sadece bir tane arketip isaretleme hakki verilmistir. Son boliimde
demografik bilgilere iliskin sorular yer almaktadir. Katilimcilara; cinsiyet, yas, medeni
durum, meslek, gelir seviyesi, e8itim durumu hakkinda sorular yoneltilmistir. Arastirmanin
kapsamini Kirsehir ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin bu bolgede yapilmasinin
nedeni, hem zaman ve maliyet unsuru acisindan ulasilabilir olmasi hem de bu bdlgede
konuyla ilgili bir ¢alismanin yapilmamasi gosterilebilir. Anket uygulamasi Aralik — Ocak

2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Tablo 2: Anket Cevaplarina iliskin Ortalamalar

CINSIYET
FREKANS YUZDE
KADIN 192 49.5
ERKEK 196 50.5
MEDENI DURUM
EVLI 185 47.7
BEKAR 189 48.7
DiGER 14 3.6
YASINIZ
18-24 116 20.1
25-34 113 20.1
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35-44 69 17.8
45-54 53 13.7
55-64 37 9.5
TOPLAM 388 %100
GELIRINiZ
0-1000 TL 85 21.9
1001-2000 TL 62 16.0
2001-3000TL 42 10.8
3001-4000 TL 114 29.4
4001-5000TL 32 8.2
5000+ 53 13.7
MESLEK
EMEKLI 23 5.9
MEMUR 61 15.7
GUVENLIK 6 15
ESNAF 39 10.1
isci 21 54
MUHENDIS 14 3.6
EGIiTiM 65 16.8
SAGLIK 14 3.6
DIGER 145 374
EGITIM DURUMU
ILKOGRETIM 14 3.6
ORTAOGRETIM 14 3.6
LiSE 85 21.9
ONLISANS o4 13.9
LiSANS 165 42.5
YUKSEK LiSANS 35 9.0
DOKTARA 21 5.4
Tablo 3: Anket Cevaplarina Iliskin Ortalamalar
N Ortalama | Standart Sapma
Kullandigim sampuanin fiyat: yiiksektir. 388 3,2887 1,31937
Kullandigim sampuanin fiyat1 diistiktiir. 388 24639 124773
Kullandigim sampuan pahalidir. 388 3,2191 1,33564
Kullandigim sampuanin, yogun sekilde reklami yapildi. 388 33043 131839
Eﬁg;gglgér}?aff;%i?;lofklamlarl’ diger rakip markalara kiyasla 388 3,0028 1.24583
Kullandigim sampuanin reklamlari siklikla goriilmektedir. 388 3,2038 1,24981
Kullandigim sampuan i¢in siklikla, fiyat firsatlari sunulmaktadir.
388 2,9021 1,19244
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Kullandigim sampuan, fiyat konusunda ¢ok fazla firsat

sunmaktadir. 388 2,8067 1,19268
Kullandigim sampuanin indirim fiyatlarinin, makul denilenden
daha fazla oldugunu vurgulamak gerekir. 388 3,0412 1,18925
Ej:ﬁﬂ?lgm sampuani aldigim magazalarda, kaliteli iiriinler 388 3.6057 111215
Kullandigim sampuani alabilecegim magazalar, ¢ok kaliteli
magazalardir. 388 3,2706 1,16870
Kullandigim sampuani alabilecegim magazalar, taninmis
markalara sahiptir. 388 3,5155 113541
Diger rakip markalara kryasla, daha fazla sayida magaza
Kullandigim sampuani satmaktadir. 388 3,3969 1,48800
Kullandigim sampuan ile anlagmasi olan magaza sayisi, rakip
markalardan daha fazladir. 388 3,1778 1,08874
gltllandlglm sampuan, miimkiin oldugunca ¢ok sayida magazaya 388 3.5799 1.15080
agitilir.
Kullandigim sampuan yiiksek kalitededir. 388 3,7397 1,08157
Kullandigim sampuanin muhtemel kalitesi son derece yiiksektir. 388 36546 106836
Kullandigim sampuanin kullamish olma ihtimali ¢ok yiiksektir. 388 37758 104113
Kullandig tivenilir olma ihtimali ¢ok yiiksektir.
ullandigim sampuanin giivenilir olma ihtimali ¢ok yiiksektir 388 37139 118042

Kullandigim sampuan, ¢ok kaliteli olmali. 388 3,9046 1,10141
Kullandigim sampuan, kalitesiz gibi goriiniiyor. 388 1,8505 1,00814
Kendimi bu marka sampuana, sadik olarak varsayiyorum.

388 3,3814 1,20029
Bu sampuan markasi ilk tercihim olur.

388 3,5696 1,19335
Magazada bu sampuan varsa, diger marka sampuanlari satin
almam. 388 3,5722 1,19536
Kullandigim sampuanin nasil goriindiigiinii/seklini/neye
benzedigini biliyorum. 388 3,8814 1,06936
Kullandigim sampuan markasini, diger sampuan markalar1
arasinda ayirt edebilirim. 388 3,9691 1,09689
Kullandigim sampuan markasinin farkindayim/ biliyorum.

388 3,9510 1,08795
Kullandigim sampuanin bazi 6zellikleri hizli sekilde zihnimde
canlanir. 388 3,6985 1,10170
Kullandigim sampuan markasinin, sembol veya logosunu hizlica
hatirlayabilirim. 388 3,7835 1,13189
Kullandigim sampuan markasini hatirlamakta giigliik ¢cekiyorum.

388 1,9742 1,12723
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Ayni olsalar bile, kullandigim sampuan1 markasini, diger

markalara tercih etmek daha mantiklidir. 388 3.5077 1.17354
Bagka bir sgampuan markasi, kullandigim sampuan markasiyla

ayni Ozellikte olsa bile, bu markayi satin almayi tercih ederim. 388 3.5000 1.19322
Kullandigim sampuan markasi kadar iyi olan baska bir marka

olsa bile, bu sampuan markasini tercih ederim. 388 3,4021 1,20430
Diger sampuan markalar1 bu markadan hi¢bir yonden farkli

ozellikte degil ise, bu sampuan markasini almak daha

ey 388 3,5670 1,16057
Kullandiginiz sampuan markasinin size hangi kavrami

cagrigtirdigini isaretleyiniz 387 49974 3,61667
Valid N (listwise) 387

Bu caligmaya iliskin hipotezler asagidaki gibidir:
1) H,: Marka sadakati cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.
H,: Marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyeti ile marka sadakati arasinda fark olup olmadigini
test etmek amaciyla Bagimsiz Gruplar T Testi (Independent Samples T-Test) yapilmistir. Bu
testin kullanilabilmesi igin bagimsiz gruplar olmali, veriler normal dagilmali ve varyanslar
homojen dagilmalidir. Oncelikle, marka sadakati ile cinsiyet degiskenlerinin normal dagilip
dagilmadigmi test etmek i¢in normallik testi yapilmistir. Orneklem sayis1 50’nin iizerinde
oldugu i¢cin Kolmogorov-Smirnov Testi anlamlilik degerlerine bakilmistir. P degeri olan
0,05’ten kiiciik oldugu icin verilerin normal dagilim sergilemedigi tespit edilmistir. Fakat
verilere ait basiklik (Kurtosis) ve c¢arpiklik (Skewness) degerleri incelendiginde ise bu
degerlerin -1.5, +1.5 degerleri arasinda yer aldigi tespit edilmistir. Bu degerler dikkate

alinarak verilerin normal dagildig: varsayilmis ve analize devam edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda varyanslarin homojen dagilmadig: tespit edilmistir. Marka sadakati
ve cinsiyet arasinda fark olup olmadigini belirlemek i¢in P degerine bakilmis ve bu degerin

0,010 oldugu tespit edilmistir. Buna gore:

P < a oldugu i¢in anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmaistir.
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Marka sadakati cinsiyet arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan, verilerin
normallik dagilimi testi ve varyanslarin homojen dagilimi testinden sonra Bagimsiz Gruplar T
Testi yapilmistir. Test analizinde anlamlilik degerine (sig.) bakilmis ve P degeri (0,537)
degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in anlamli bir fark olmadigi sonucuna varilmistir. Bu nedenle

H, hipotezi kabul edilmistir. Bagimsiz Gruplar T Testi analizi Tablo 4’te gosterildigi gibidir.

Tablo 4. Bagimsiz Gruplar T Testi

Levene Testi Ortalamalarin Esitligi Icin T Testi
Sig.
(2-
tailed
F Sig. t df )
Marka Sadakati Varyanslar
e 6,667 010 618 386| 537

2) H,: Algilanan kalite medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

H,: Algilanan kalite medeni duruma gore farklilik gdstermektedir.

Hipotezin analizinde Tek Yonlii Varyans (One-Way Anova) Analizi kullanilmistir. Bu
analizin ise iki varsayimi vardir. Birinci varsayima gore veriler normal dagilima uymali ikinci
varsayima gore ise varyanslar homojen dagilmalidir. Katilimcilarin medeni duruma gore
algiladiklar1 kalitenin degiskenlerinin normal dagilip dagilmadigini test etmek i¢in normallik
testi yapilmistir. Orneklem sayist 50’nin {izerinde oldugu i¢in Kolmogorov-Smirnov Testi
anlamlilik degerlerine bakilmistir. Kolmogorov-Smirnov Testi anlamlilik degeri olan P (sig.)
degerlerinin, 0,05 degerinden kiigiik oldugu i¢in verilerin normal dagilim sergilemedigi tespit
edilmistir. Tabachnick ve Fidel e gore P degeri -1.5,+1.5 arasinda ise dagilim normal kabul
edilmektedir (Erbay ve Beydogan, 2017). Ve verilere ait basiklik (Kurtosis) ve ¢arpiklik
(Skewness) degerleri incelendiginde ise bu degerlerin -1.5, +1.5 degerleri arasinda yer aldig
tespit edilmistir. Bu degerler dikkate alinarak verilerin normal dagildig varsayilmis ve analize
devam edilmistir. Varyanslarin homojenlik dagilimi testinde, P degerinin (0,109), 0,05 ten
bliylik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla da varyanslarin homojen dagildigr kabul
edilmistir.

Sonrasinda yapilan One-Way Anova Analizine gore, anlamlilik degeri olan P degerinin

(0,073), 0,05’ten biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bu durum, algilanan kalitenin medeni durum

arasinda anlaml bir fark olmadigin gostermektedir. Dolayisiyla . Hy, Algilanan kalite medeni
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duruma gore farklilik gostermemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Tablo 5’te One Way

Anova analizine iliskin veriler gosterilmektedir.

Tablo 5. One Way Anova Analizi

ANOVA

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 6,651 3 2217 2,338 073
Gruplar I¢i 364,129 384 ,948
Toplam 370,780 387

3) H,: Algilanan kalite cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir.

H,: Algilanan kalite cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyeti ile algilanan kalite arasinda fark olup olmadigini
test etmek amaciyla Bagimsiz Gruplar T Testi (Independent Samples T-Test) yapilmistir.
Varyanslarin homojen dagilip dagilmadigina iligkin yapilan analizde elde edilen P degerinin
(0,000) olugu tespit edilmistir. Bu deger 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in varyanslarin homojen
dagilmadig tespit edilmistir. Yapilan Bagimsiz Gruplar T Testi analizi sonucunda P degeri
(0,369), 0,05’ten biiylik oldugu icin algilanan kalite ve cinsiyet arasinda fark yoktur.
Dolayistyla H, hipotezi kabul edilmistir. Yapilan analize iliskin veriler Tablo 6.’te

gosterildigi gibidir.

Tablo 6. Bagimsiz Gruplar T Testi

Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in T Testi
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Algilanan_Kalite Varya_nsla_r 14739 000 900 386 360
homojendir.

4) H,: Algilanan kalite medeni duruma gore farklilik géstermemektedir.

H,: Algilanan kalite medeni duruma gore farklilik gdstermektedir.

Hipotezin analizinde Tek Yonlii Varyans (One-Way Anova) Analizi kullanilmistir.
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Varyanslarin dagilimi analizinde P degeri (0,126), 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in varyanslarin
homojen dagildigi goriilmiistiir. Buna gore yapilan Tek Yonli Varyans (One-Way Anova)
Analizinde elde edilen P degeri (0,009), 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in degiskenler arasinda fark
vardir. Dolayisiyla "H,: Algilanan kalite medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.”
hipotezi reddedilir. Yapilan Tek Yonlii Varyans (One-Way Anova) Analizinin verileri Tablo
7°da gosterildigi gibidir.

Tablo 7. One Way Anova Analizi

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar 16,169 6 2,695 2,895 ,009
Arasinda
Gruplar Igi 354,612 381 ,931
fez 370,780 387

5) H,: Algilanan kalite cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

H,: Algilanan kalite cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin cinsiyete gore algilanan kalite arasinda fark olup olmadigini tespit etmek icin
Non-Parametrik Bagimsiz T Test Analizi yapilmistir. Bu analize gore P degeri (0,823),
0,05’ten biiylik oldugu i¢in "H: Algilanan kalite cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir.”
hipotezi kabul edilir. Non-Parametrik Bagimsiz T Test Analizi’ne iliskin test istatistigi Tablo

8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Non-Parametrik Bagimsiz T Test Analizi

Test Istatistigi
Algilanan Kalite
Mann-Whitney U 18575,500
Wilcoxon W 37881,500
Z -,224
Asymp. Sig. (2-tailed) 823
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6) H,: Marka farkindaligi ile egitim diizeyi arasinda fark yoktur.

H,: Marka farkindalig1 ile egitim diizeyi arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin marka farkindalig: ile egitim diizeyi arasinda fark olup olmadigimi tespit etmek
icin Non-Parametrik One-Away Anova Analizi yapilmistir. Bu analize gore P degeri (0,040),
0,05’ten kiiciik oldugu icin "H,: Marka farkindalig: ile egitim diizeyi arasinda fark yoktur.”
hipotezi reddedilir. H,: Marka farkindaligi ile egitim diizeyi arasinda fark vardir. Non-

Parametrik One-Way Anova Analizi’ne iliskin test istatistigi Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Non-Parametrik One-Way Anova Analizi

Test StatisticsaP

Marka Farkindalig
Chi-Square 13.190
df 6
Asymp. Sig. 040

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: EGITIMDUZEYINiZ

Yapilan One Way Anova Analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore ortaya ¢ikan farklilig
incelemek adina Games-Howell Testi yapilmistir. Bu teste gore Ilkokul-Lise ve Lise ve On
lisans arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu testin sonucunda elde edilen bulgulara
gore, egitim diizeyi arttikca marka farkindaliginin arttigi sonucuna ulagilmistir. Bu farka

iliskin analiz Tablo 10.’da gosterildigi gibidir.

Tablo 10. Games-Howell Testi

Games- [LKOKUL ORTAOKUL | 4o857| 38286 915| -8091| 1.6663
Howell )
LISE 82647 24071| 032| 0503| 1.6026
ONLISANS 29630| ,23789| 868| -4745| 1,0671
LISANS 55900 | ,22020| ,208| -,1773| 1,2954
YUKSEK
LISANS 32143| 25612| 866 -4930| 1,1358
DOKTORA 55952| 29037| 479| -3548| 14738
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ORTAOKUL  ILKOKUL -42857| 38286 ,915| -1,6663| 8091
LISE 39790| ,34349| ,900| -7456| 1,5414
ONLISANS | _13508| 34153| 1,000 -1,2726| 1,0081
LISANS 13052| ,32945| 1,000| -9904| 1,2515
EEIS\IESK _10714| ,35446| 1,000 -1,2721| 1,0579
DOKTORA 13095| ,37995| 1,000 -1,0936| 1,3555
LISE {LKOKUL -82647°| 24071| ,032| -1,6026| -,0503
ORTAOKUL 1 _39700| 34349| 00| -15414| 7456
ONLISANS | _5a517°| 16732 031/ -1,0311| -0292
LISANS -26738| ,14103| ,486| -6891| 1543
EEI;S\IESK _50504| ,19235| ,132| -1,0869| 0769
DOKTORA -,26695| ,23604| ,914| -1,0039| 4700
ONLISANS ILKOKUL -,29630| 23789 868 -1,0671| 4745
ORTAOKUL 13228 ,34153| 1,000| -1,0081| 1,2726
LISE 53017*| ,16732| ,031| ,0292| 1,0311
LISANS 26279| 13618| ,466| -1472| 6728
EgKSEKHSA 02513| ,18882| 1,000| -5479| 5982
DOKTORA 26323| 23317| ,915| -4672| 9937
LISANS ILKOKUL -55909| 22020 208 -1,2954| 1773
ORTAOKUL [ _93052| 32945| 1,000| -1,2515| ,9904
LISE 26738| 14103| ,486| -1543| 6891
ONLISANS -,26279| ,13618| ,466| -6728| 1472
EEIXI%ESK _23766| ,16598| ,782| -7470| 2717
DOKTORA 00043| ,21509| 1,000| -6871| 6880
YUKSEK [LKOKUL -,32143| 25612 866/ -1,1358| 4930
LIRS ORTAOKUL | 10714| 35446 1,000| -1,0579| 1,2721
LISE 50504| ,19235| ,132| -,0769| 1,0869
ONLISANS | _07513| 18882| 1,000 -5982| 5479
LISANS 23766| ,16598| ,782| -2717| 7470
DOKTORA 23810| ,25174| ,962| -5425| 1,0187
DOKTORA [LKOKUL -55952| 20037| ,479| -1,4738| 3548
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ORTAOKUL | _13095| 37995| 1,000| -1,3555| 1,0936
LiSE 26695| 23604| 914| -4700| 1,0039
ONLISANS -26323| 23317| 915| -9937| 4672
LISANS -00043| 21509| 1,000| -6880| 6871
YUKSEK

LISANS -23810| 25174| 962 -1,0187| 5425

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, sampuan markalarinin arketipsel marka kisiliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve bu markalarin tiiketicilerin zihinde hangi arketiplerle 6zdeslestigi belirlenmek
amactyla Kirsehir ilinde anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Arketipsel marka kisiliginin,
literatiirde yeterli diizeyde ¢alisilmis bir konu olmadigi goézlemlenmistir. Bu agidan, bu
calisma literatiire katki saglamasi bakimindan onem arz etmektedir. Arastirmada Spss
istatistik programi kullanilmak suretiyle, betimleyici ve tanimlayici istatistikler yapilmistir.

Bu calismada kisisel bakim {iriinii olan sampuan {iriiniiniin, arketipsel marka kisiligi 6l¢iilmesi
amaglanmaktadir. Calisma sonucunda, tiiketicilerden, se¢meleri istenilen 12 arketipten en
fazla segilenin, “yaratic1” arketipi oldugu gozlemlenmistir. Arketipsel marka kisiligi alaninda
yapilan diger caligmalarda, “yaratic1” arketipinin genellikle otomotiv ve teknoloji sektoriinde
On plana ¢iktig1 gézlemlenmistir. Bu durum kiiltiirel agidan degerlendirildiginde, kelimeler ve
anlamlarmin bulunulan kiiltiirden miinferit diislinlilememesinden dolay1 bu arketipin se¢ildigi
distiniilmektedir. Sapir-Whorf hipotezine gore, insan kullandig1 anadilinden bagimsiz
diisiiniilemez. Anadil, diinyay1 algilayis bi¢cimini ve diisiinme siirecini etkilemektedir. Bu
algilayis bigimi ve disiinmedeki farkliliklar dilsel gorelilik kuramina da dayanmaktadir. Bu
yoniiyle, Tiirk kiiltlirlinde yaratict kelimesinin; moda, kozmetik, tasarim alanlarinda siklikla

kullanildig1 ve bu ¢alismada da bu nedenle 6n plana ¢iktig1 s6ylenebilir.

Ikinci olarak en ¢ok secilen ise “sihirbaz” arketipidir. Kozmetik, kisisel bakim ve temizlik
sektoriinde genellikle, mucize yaratan, biiyiileyici, biiylicii gibi anlamlara 6zellikle vurgu
yapilmaktadir. Kimya ile ilgili olan bu alanlarda marka kisiligi, sihirli bir formiil sunma vaadi
ile “sihirbaz” arketipiyle pekistirilmektedir. Uriinlerin reklamlarinda da sihirli bir degisime ve
dontisiime dikkat ¢eken imge ve sOylemler oldugu gézlemlenmektedir. Bu ¢alismada ikinci
olarak en ¢ok secilen arketipin “sihirbaz” olmasi, literatiir ve bu alandaki marka reklamlar ile

birbirini desteklemektedir.
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Diger 0n plana ¢ikan arketipler sirasiyla, masum, eglenceli arketipleridir. Sihirbaz arketipinin
diger caligmalarda genelde kimyasal triinlerle ile ilgili sektorlerde kullanildigi, masum
arketipinin giizellik ve cilt bakim {irtinlerinde 6ne ¢iktig1 gézlemlenmistir. Masum arketipinin
kozmetik sektoriinde, dogalliga, safliga vurgu yaparak, reklam kampanyalarinda siklikla
kullanildig1 gézlemlenmistir. Masum arketipi, hem {iriiniin i¢eriginin organik olmasi vurgusu

ile hem de {irlinii kullanan tiiketicilerin dogal, duru olmas1 vurgusu ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligma, bir kez daha gostermistir ki, tiiketiciler belli iirlin gruplarinda belli arketipleri ve
sifatlar1 algilamaktadirlar. Tiketicilerin farkindalikla ya da bilingsizce algiladiklar1 bu
arketipleri, markalarin profesyonelce kullanmasi gerekmektedir. Markalar, tiiketicinin
zihninde konumlanirken bu arketiplerden birini ya da birkagini secerek, kimliklerini bu
sekilde insa edebilirler. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus, ayni arketipi ya da
arketipleri uzun siire degistirmeden kullanmaktir. Marka ile arketip tiiketicinin zihninde
0zdesleserek kalict bir konumda olmalidir. Diger bir 6nemli nokta ise, marka sloganlarindan,
reklam hikayelerine kadar biitiin ayrintilar arketip ile bir harmoni i¢cinde olmalidir. Kullanilan
arketip ile c¢elisen mesajlar verilmemelidir. Biitiin ayrintilar arketipi destekler nitelikte

olmalidir. Siireklilik ve tutarlilik bu noktada 6nem teskil etmektedir.

Caligmada, tiiketicilerin farkli sampuan markalar1 kullanmalarina ragmen benzer arketipleri
sectikleri goriilmektedir. Buradan anlagilmaktadir ki, firmalar ayni iirlin i¢in benzer arketipleri
kullanmiglardir. Bunun sonucunda, tiiketicinin zihninde belli {iriin grubu ile belirli arketipler
0zdeslesmistir. Bu durum, markalara 6zellikle reklam stratejilerinde ilham kaynagi olabilir.
Rakiplerini detayli olarak analiz ederek, hangi arketipleri segmeleri gerektigi konusunda fikir
sahibi olabilirler. Farklilagsmak agisindan da 6nem tegkil etmektedir. Diger markalardan farkli
sekilde konumlanmak igin, arketipsel kisilik analizlerini yaparak kendini farkli bir sifat ile

konumlandirmasi bazi durumlarda firma yararina olabilir.

Nicel arastirma yontemi kullanilarak yapilmis olmasi, bu ¢alismanin kisith yoniini
olusturmaktadir. Nitel arastirma yontemi ile de desteklenerek, tiiketicinin arketiplerin marka
iletisiminde kullanilmasina yonelik algis1 daha kapsamli sekilde degerlendirilebilir. Nitel
arastirma yonteminin dogas1 geregi, goriisme esnasinda konuya iligkin 6nemli detaylar fark
edilerek incelemeye dahil edilebilir. Arketipler, insanligin kolektif bilingalt1 ile ilgilidir.
Bilingalt1 ile ilgili oldugu i¢in bu calisma, deneysel yontem ile de arastirilmaya degerdir.
Tiiketicilere yonelik ¢esitli mizansenler hazirlanarak tercihleri ve bu tercihlerinin nedenleri

analiz edilebilir.
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Tiketici davranislarini anlamak, her seyden Once insani biitliniiyle anlamaktan geger. Bu
konuda disiplinler aras1 bir yaklasim, siireci agiklamada en dogru yontemdir. insan; biyolojik,
antropolojik, sosyolojik, psikolojik acidan biitiinsel olarak alinmalidir. Tiiketici davraniglarini
anlamak ve yonetmek konusunda indirgemeci yaklasimlar, siireci anlamada eksik ve yetersiz

kalmaktadir. Bu ¢alisma, tiim boyutlar 6zellikle dikkate alinarak olusturulmustur.
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