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BRAND PERSONALITY

Abstract: Brand personality can be described as the human
characteristics or traits that can be attributed to a brand.
Brand personality shows how its core emotional character has
been projected to consumers. A well-established brand
personality can result in increased preference and usage,
higher emotional ties to the brand, trust and loyalty. Brand
personality can be considered as one possible perspective for a
better understanding of the abstract nature of brand image.
There are five dimensions of brand personality. Sincerity,
Excitement, Competence, Sophistication and Ruggedness...
This article focuses on these dimensions and how the
consumer evaluates brands according the variables of these
five dimensions.
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MARKA KISILIGI

Ozet: Marka kisiligi uluslararas: literatiirde gecmisi pek eski
olmayan bir pazarlama kavramdir. Bu kavram, tpkr bir
insanda var olabilecek kigilik ézelliklerinin markalara da
atfedilmesini ifade eder. Samimi, maskiilen, kendinden emin
gibi. Markamin kisiligi pazarlama faaliyetleri siwrasinda
tiiketicilere yansihr. Iyi belirlenmis ve yansitimis bu marka
kisiligi de tiiketicide o markaya oncelik tamma ve kullanma,
markayla duygusal baglar kurabilme,giivenme ve baglilik gibi
olumlu sonuglar dogurabilir. Marka kisiligi, aym zamanda
marka imajimin  dofasutmi  anlayabilmek icin  olast
perspektiflerden birisidir. Marka kisiliginin 5 boyutu vardir.
Makalede bu boyutlara yer verildikten sonra tiiketicilerin iki
ayn markayr bu boyutlara gére nasu degerlendirdigi iizerine
bir arastirma yer alacaktir.

Marka

L GIRIS

Markalarin da bir insan gibi kisiligi olabilir mi?
Marka imajim olugturan bir faktdr olan marka kisiligi
sayesinde bu soruya “Evet” yanitin1 vermek miimkiindiir,
Pazarlamacilar tarafindan bir iiriin tasarlanirken, o {iriiniin
markaya iliskin ¢aligmalar:1 arasinda kisili§in yaratilmasi
da vardir. Marka kisiligi; pazar konumu, reklamcilikta
kullanilan temel satig Onerisi (USP-Unique Selling
Proposition) kadar 6nemli ve rekabet avantaji  yaratan
Ozglin bir elemandir. Artik giiniimiizde bu kavrama
ozellikle uluslararast firmalar tarafindan gereken &nem
verilmeye baglanmistir.

Bu makalenin ana amaci marka kisiligi hakkinda
genel bir teorik incelemenin ardindan, bir uygulama
gerceklestirilerek parfiim markalarmin kisilikleri ile bu
markalarin  tiiketicilerinin kisilik algilamalarinin ne
derece paralellik tasidigini belirleyebilmektir.

II. LITERATUR TARAMA

Marka kisiligiyle ilgili literatiir incelemesi
sonucunda konunun tamamen yabanci literatiirde konu
edildigi, Tiirkce pazarlama literatiiriinde ele alinmadig:
goriilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler:  Marka  Kigiligi, imaj,
Kullamci Imajr
“Developing New Brands” adhi 1973 tarihli

kitabinda, marka kisiligine ilk olarak yer veren kisi S.
King’dir. Daha sonra bu kavrami 1988 yilinda M. Alt ve
S. Griggs adh yazarlar “Can a Brand be Cheeky?” baglikli
makalelerinde kullanmistir. Rajeev Batra, Ronald R.
Lehmann ve Dipinder Singh 1993 yilinda, “Brand Equity
and Advertising” adh kitapta konuya yer vermislerdir.
1993 yilinda G. Hankinson ve P. Cowking’in “Branding
in Action” adl1 kitabinda, 1994 yilinda ise “Brand Power”
adl1 kitapta ise A. Tennant tarafindan konu edilmigtir.
Konu ile ilgili ilk 6nemli ¢alisma 1997 tarihli Jennifer L.
Aaker imzali “Dimensions of Brand Personality” adh
makaledir. Bu ¢aligmada 6ncelikle marka kisiligi kavrami
teorik olarak yer almig, ardindan bazi markalarin
kisilikleri hakkinda tiiketici yargilarint tespit eden bir
aragtirmanin sonuglar verilmistir,

Marka kisiligi konusunda bugiine kadar Tiirkge’ de
yazimis herhangi bir akademik nitelikli ¢alismaya
rastlanmamistit. Bu nedenle bu makale bir ilk ¢ahsma
ozelligi gbstermektedir.

III. MARKA KiSILIGI KAVRAMI

Marka kisiligi kavram: ilk olarak 1973 yilinda S.
King tarafindan tanimlanmaya ¢alisilmis, genel bir ifadeyi
iceren bu tanimin ardindan, 90’11 yillarda en uygun halini
almusgtir.
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Marka kisiligi  tiiketicilerin ¢esitli markalan
birbirinden  ayirt  edebilmesini  saglayan  kisilik
ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle yaraulir [1].
Burada tiiketicilerin kendi kisilikleriyle eslesen iiriin ve
markalan satin alacaklar1 gerceginden yola ¢ikilmaktadir
[2]. Ciinkii iiriiniin nitelikleri gii¢lii bir marka insa etmek
ve bunu hedef pazarda yerlestirmek igin yeterli
olmayabilir. Bu nedenle markanin, aynen kisilige sahip
bir insan gibi tammlanmasi yoluna gidilir. Bagka bir
deyigle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?”
sorusunun yamti marka kisiligidir [3] . Ornegin Mr.
Coffee markas1 giivenilir, arkadag canhsi, yetenekli, zarif
ve entellektiiel olarak tespit edilmistir. Harley Davidson
ise sert ve digsal (agik havada yasamay1 seven) bir kigilige
sahiptir [4].

Kimi yazarlar, marka kisiligini fiziksel ve
fonksiyonel niteliklerinden sonra markanin liglincii bir
boyutu olarak gormektedirler [5]. Kotler’a gore de bir
markamin ingasinda zorunlu olan bir elemandir [6]. Marka
kigiligi, yakin iligkili oldugu marka imaji ve kullanic
imaj1 gibi diger kavramlarla karistirilabilir. Hatta uzun bir
siire, imaj kavrami, marka kisiligi yerine kullamilmistir
[7]. Marka imaji tiiketicilerin, markanin sembolik
degerinden tiirettikleri, marka nitelik ve c¢agrisimlarin,
kendilerinin nasil algiladiklaridir. Burada sembolik
degerle ifade edilen; bireyin bir sosyal grubun iyesi
olmasi, kendini diger tiiketicilerden farkli gormesi gibi
ayirict  niteliklerden biri olabilir. Ayrica bir marka,
tiiketici  lizerinde Ornegin nostaljik bir c¢agnsim
yaratiyorsa o tiiketici icin nostalji temelli bir imaja sahip
olacaktir, Frigidiare buzdolaplariin, giiniimiizde 50 yagin
iizerinde olan tiiketiciler i¢in marka imaji, X ya da Y
kusagindakilerin aksine nostaljik tatlar igermektedir.
Kullanict  imaji  ise demografik ve yasam  tarzi

degiskenleri acisindan bir markay: kullananlar hakkindaki

tilketici inanglaridir [8]. Ornegin Mercedes otomobili
kullanict imaji ile Saab ya da Volvo kullanict imaji
farkliliklar arzetmektedir.

Marka kigiligi isletmelerin markalarini
rakiplerinden farkli olarak konumlandirmalarinda da
yararlanabilecekleri bir elemandir. Ornegin Absolut votka
cagdas, geng, sogukkanli bir marka iken, Stoli’s tutucu,
yash ve entellektiiel bir markadir. Coca-Cola ise gercekei,
sogukkanli bir kisilikle kendini, geng¢, heyecanli bir
kisiligi olan Pepsi’den farkhlastirmistir [9]. Firmalar
markaya atfettikleri kigilik fakt6rlerini, tutundurma
faaliyetlerinde, Ozellikle de reklamlarinda
vurgulayacaklardir. Ornegin Virginia Slim reklamlarinda
feminen iken Marlboro maskiilendir. J&B viski kendine
renkli bir kisilik segmis, bunu reklamlarindan ambalajina
kadar bir¢ok yerde vurgulamistir. Bir modaci olan Kenzo
ise, Flowerbykenzo adli parfiimii i¢in belirledigi sade,
kirllgan ve giiclii  kisiligini reklamlarinda 6zellikle
belirtmistir. Ayni sekilde Nike atletik ve digsallik iceren
kisiligini reklamlarina yansitmistir. Givenchy Pour
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Homme adli parfiimii i¢in centilmen bir kisilik tespit
etmigtir. Opel otomobil firmasinin Corsa Njoy modeli igin
belirledigi kisilik; farkl, dinamik ve havali gibi 6zellikleri
icermigtir.

Marka kigiligi tiiketici i¢in iiriintin kigisel anlamini
artirir ve tiiketicinin iriiniiyle 6zdeslesmesini saglar [10].
Marka kisiligi hakkindaki bir modele gore, insanlar
kisiligi olan markalarla bir arkadaslik iligkisi igine
girerler. Tiketiciler farkli triin kategorilerinde farkl:
kisiliklere sahip markalarla iliskiye girebilirler. Bu, bir
insanin yeri geldiginde farkhi kisilikteki insanlarla
arkadashk yapabilmesine benzetilmektedir [11]. Buna
gore, tiiketicinin her zaman kendi kisilikleriyle paralel
olan, aym kigilige sahip farkli iirlinleri tercih etmesi
beklenemez. Ornegin seckin bir birey tarafindan,
otomobilde feminen ve gosterisli bir marka tercih
edilebilirken bilgisayarda bilimsel, lider ve uzman bir
marka yeglenebilir. Ancak parfiim, kozmetik gibi kisisel
iiriinlerde  tiiketiciler ¢ogunlukla kendi kisiliklerini
yansitan iiriinlere yonelirler.

Markalar hangi kisilik  ozelliklerine  sahip
olabilirler? Bu sorunun yaniti Jennifer Aaker’in 1997
tarihli makalesinde pazarlama literatiiriine
kazandirlmistir. Marka kisiliginin 5 temel boyutu vardir
[9]. Bunlar; '

-Samimiyet (Sincerity)
-Cosku (Excitement)
-Ustalik (Competence)
-Seckinlik (Sophistication)

-Sertlik (Ruggedness) olarak bes ana baslikta
toplanmugtir. Bu boyutlari temsil eden kisilik 6zellikleri
ise su sekilde siniflandirilabilir: [12]

Samimiyet: Miitevazi, diiriist, saglam, giileryiizlii,
aile yonli, arkadag canlisi, duygusal, gercek, igten...
(Ornegin Kodak, Nestle)

Cosku: Cesur, heyecanli, kigkirtici, siradisi, canl,
artistik, hayalgiicii olan, cagdas, yenilikci, bagimsiz, essiz,
sogukkanli, genc... (Ornegin Absolut, Benetton, Diesel,
MTV)

Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basanli, ciddi,
bilimsel, caliskan, lider, emin... (Ornegin CNN, IBM)

Seckinlik: Qst simif, cazip, feminen, diizgiin,
gosterisli, nazik... (Ornegin Mercedes, Chanel, Lancome)

Sertlik: Digsal, sert, maskiilen, giiclii... (Ornegin
Marlboro, Nike)
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Bu boyutlara ait sifatlar bazen birlikte de markanin
kisiliginde yer alabilir. Ornegin bir marka hem digsal hem
de lider ya da uzman bir kisiligi barindirabilir. Bagka bir
marka ise sadece samimiyet ile ilgili sifatlar1 tagtyabilir.

Marka kisiliginin olusturulmasinda cesitli marka

kisiligi  siriiciilerinden  (Driver) yararlanilmaktadir.
Bunlar, iiriinle ilgili ve driinle 1ilgili olmayan
karakteristiklerdir. Bu  siirliciilerden  {iiriinle  ilgili

karakteristikler tiriin kategorisi, ambalaj, fiyat ve ve iiriin
nitelikleridir. Uriinle ilgili olmayan karakteristikler ise
kullanici imaji, sponsorluklar (Efes Pilsen Blues festivali
gibi), semboller (Marlboro erkegi gibi), marka yasi,
mengei iilke, firma imaji, CEO (Ornegin Microsoft’un
Bill Gates’i) ve sohret imzalaridir (Madonna gibi). Bu
siiriciilere bu makalede amaca uygun olmadigindan
detayli yer verilmeyecektir.

Marka kisiliginin tiiketiciye nasil yansidigin
belirlemek icin genellikle agik uglu soru tekniklerinden
yararlamlmaktadir [13]. Ornegin Campbell corbasi icin
“Bayan Campbell nasil bir insandir?, Nasil bir evde yasar,
Bir partiye gitse kimlerle konusur, ne giyer?” gibi. Ancak
kimi arastirmalarda da kisilik 6zelligi ile ilgili bir ifade
verilip likert dlcegi ile onaylaylp onaylamama durumu
test edilmektedir [14].

1IV. UYGULAMA

Makalenin ~ uygulama  boliimiiniin  amacz,
kullanicilarin  parfiimlerinin markasini hangi kisilikte
gordiiklerini tespit etmektir. Uygulama prestij parfiim
markalar ile sinirlandiritmigtir. Ciinkii bu tip markalarin
hemen hemen tamaminin kigilikleri belirlenmistir.
Kitlesel pazara hitap eden markalarda ise marka kisiligi
genel itibariyle yaratilmamugtir. Uygulamada arasgtirma
yontemi olarak anketten, iligki kurma yontemi olarak ise
ylizylize goriismeden yararlanilmustir. Anketler Mayis
2002-Haziran 2002 tarihleri arasinda uygulanmistir.
Anket verileri SPSS 10.0 for Windows programinda
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Aragtirmanin ana kiitlesini, zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda &grenim géren 2001
yili kayitli, yiiksek lisans 6grencileri ve iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde 68renim goéren 3., 4. sif Isletme
bolimii Ogrencileri icindeki Armani Aqua di Gio ve
Gucci Rush kullanicdart olugturmaktadir. Bu ana kiitle
belirlenirken once, bu siniflardaki parfiim tercihleri tespit
edilmistir. Yaklasik 600 &grencinin 335’inin prestij
parfiim kullanicisi oldugu belirlenmistir. Tercihlerden ise
en fazla kullamlan markalar ana kiitle olarak
belirlenmistir. Burada ayrica en ¢ok kullanilan bu
markalarin kisiliginin, tireticisi tarafindan net bir sekilde

belirlenmis olmast ve tiim diinya icin standart olmasi
kosulu aranmigtir. Ayrica bu iki markanin distribiitér
firmalarinin en fazla pazar payina sahip markalari olusu
da ogrenciler tarafindan en fazla tercih edilmesiyle de
ortiismektedir. Ana kiitle say1s1 Armani Aqua di Gio i¢in
45, Gucci Rush igin 39 kisidir. Armani Aqua di Gio
kullanicilar erkek, Gucci Rush kullanicilar ise kadindir.

Arastirmada iki marka icin ayri anket formu
diizenlenmigtir. Ancak her iki marka icin de I. Aaker’in
bes marka kisiligi boyutu icinde yer alan, 41 adet kisilik
ozelligi standarttir. 41 adet kisilik Ozellii iginde
firmalardan alinan herbir markaya ait 6 adet kisilik
ozelligi de yer almaktadir. Bunlar su sekildedir:

Armani Aqua di Gio’nun kisilik 6zellikleri; geng,
maskiilen, dogay1 seven (digsal), kendine giivenen (emin),
dogal (icten), bir oranda da statii sahibi (iist sinif) olarak,
tim boyutlarin kisilik g&stergelerinden en az birine
sahiptir. Geng olmasiyla cogsku boyutuna, maskiilen ve
digsal olmasiyla sertlik, icten olmasiyla samimiyet, emin
olmasiyla ustalik, tist sinif olmasiyla segkinlik boyutuna
dahil olmaktadir.

Gucci Rush’mn kisilik 6zellikleri; bagtan g¢ikarici
(kiskirtict), yenilik¢i (glincel), canli, sogukkanli, feminen
ve artistik bir yapida olup daha ¢ok cosku boyutuna dahil
olmaktadir. Ornegin Gucci Rush’in bir mimar olan Tom
Ford imzali sisesine bakildiginda tasarimimin artistik,
renginin bagtan c¢ikaricilif: temsil eden canli bir kirmizi
tonda oldufu acikga goriilmektedir. Feminenlik 6zelligi
ile seckinlik boyutundan bir degiskene sahiptir.

Arastrmada her biri aslinda kullanici  olan
yanitlayicilarin markanmin  kisiligini algilamada en ¢ok
tercih ettigi sifatlar ile markaya ait sifatlarin ne 6lciide
ortiigtiigiinii belirlemek amaclanmistir. Yan amag olarak
da farkh cinsiyetlerin kisilik algilamalarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini test etmektir.

Aragtirmada yanitlayicilara herbir marka igin tek
bir soru yoneltilerek, 41 adet degiskeni 5°li likert
Slcegine gore derecelendirmesi istenmistir. Soru; “Sizce
Armani Aqua di Gio/Gucci Rush bir insan olsayd: hangi
kisilik ozelliklerine sahip olurdu?” seklindedir. 41 adet
kisilik 6zelligi ise daginik bir sekilde siralanmistir. Anket
formunda bu kisilik 6zelliklerinin hangi boyutta yer aldif
belirtilmemigtir.
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Tablo.1: Arastirmada Kullanilan Marka Kisilik Ozellikleri

OZELLIK BOYUT
Bagtan cikarici Cosku
Yenilikei Cosku
Canli Cosku
Sogukkanh Cosku
Feminen Seckinlik
Artistik Cosku
Cazip Seckinlik
Ust Simif Seckinlik
Siradis1 Cosku
Maskiilen Sertlik
Heyecanli Cosku
Geng Cosku
Icten Samimiyet
Emin Ustalik
Digsal Sertlik
Basarili Ustalik
Arkadasca Samimiyet
Diiriist Samimiyet
Ciddi Ustalik
Gosterigli Seckinlik
Liiks seven Seckinlik
Cagdas Cosku
Hayalgiicil iyi Cosku
Bagimsiz Cosku
Essiz Cosku
Giivenilir Ustalik
Uzman Ustalik
Bilimsel Ustalik
Zeki Ustalik
Lider Ustalik
Giiglii Sertlik
Sert Sertlik
Nazik Seckinlik
Diizgiin Seckinlik
Gergek Samimiyet
Duygusal Samimiyet
Aile Yonlu Samimiyet
Saglam Samimiyet
Miitevazi Samimiyet
Caligkan Ustalik
Cesur Cosku

Aragtirmanin veri analizinde ise su sonuclar elde
edilmistir: Oncelikle anketlerin yanitlanma oram1 % 100
seklinde  gerceklesmisgtir.  Arastirmada  giivenilirlik
analizinde Armani Aqua di Gio igin Alpha degeri .8280,
Gucci Rush igin .8711 olarak bulunmustur. Her iki deger
de kabul edilebilir oran olan .75’ ten yiiksek bir oranda
gerceklesmistir.

Arastirmada markalarin mevcut kigilikleri ile

kullamcilarin ~ algilarimn  kargilagtirilmasinda 41
degiskenin aritmetik ortalamalarina bakilmigtir.

70

Sonuglara gore en yiiksek ortalama degerleri su
sekilde belirlenmistir:

Tablo.2: Armani Aqua di Gio’nun Kullamac Tarafindan
Algilanan Marka Kigsilik Ozelliklerinin Aritmetik Ortalama

Degerleri
Kisilik Ozellikleri | Ortalama

Kendinden Emin 4.4667
Geng 4.4444

Canli 4.4000

Cagdas 4.2667

Giiglii 4.1778
Basarilt 4.1556

Bu sonuglar incelendiginde firma tarafindan
belirlenen kisilik 6zelliklerinden sadece iki tanesinin en
yilksek ortalamaya sahip alti deZisken .iginde yer
alabildigi gorilmektedir. Bunlar kendinden emin ve
geng kisilik Szellikleridir. Al degiskenden kendinden
emin ve basanh kisilik 6zellikleri ustahik boyutu iginde
yer alirken, geng, canhi  ve cafdas Ozellikleri cosku
boyutunda yer almakta, giicli 6zelligi ise sertlik boyutuna
dahil olmaktadir. Buna gore firmanin belirttigi sifatlardan
bazilar1 samimiyet ve seckinlik boyutu iginde yer alirken,
aragtirmada bu boyutlara ait hicbir sifat yiiksek deger
almamustir.

Tablo.3: Gucci Rush’mn Kullaniar Tarafindan Algilanan
Marka Kisilik Ozelliklerinin Aritmetik Ortalama Degerleri

Kisilik Ozellikleri | Ortalama
Kendinden Emin 4.5385
Cesur 42308
Gosterigli 4.1795
Bagimsiz 4.1795
Heyecanl 4.1538
Feminen 4.1026

Gucci Rush’in sonuglari incelendiginde ise firma
tarafindan belirlenen ve markanin sahip oldugu kisilik
ozelliklerinden sadece bir tanesinin en yiiksek ortalamaya
sahip alt: degisken icinde yer alabildigi gériilmektedir. Bu
Jeminen kisilik Ozelligidir. Alt1 degiskenden cesur,
bagimsiz ve heyecanli kisilik ozellikleri Cosku boyutu
icinde yer alwrken Gosterisli ve feminen o6zellikleri
Seckinlik boyutunda yer almaktadir. Kendinden emin
ozelligi ise Ustalik boyutuna dahildir. Buna gore kisilik
ozelliklerinin, sifatlar degisse de firmanin belirttikleri gibi
cosku boyutunda yogunlastig1 goriilmektedir.
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Firmanin  belirttidi mevcut marka kisilik
ozelliklerinin aldiklar: degerler toplu olarak su sekilde
gosterilebilir:

Tablo.4: Armani Aqua di Gio’nun Firma Tarafindan
Belirlenen Marka Kisilik Ozelliklerinin Aritmetik Ortalama

Degerleri
Kisilik Ozellikleri | Ortalama
Maskiilen 4.0444
Ust Simif 3.8444
Geng 4.4444
Icten 3.8667
Kendinden Emin 4.4667
Digsal 3.7111

Bu tablo incelendiginde kendinden emin, geng ve
maskiilen 6zelliklerine ait ortalamalarin yiiksek oldugu
tist sinif, igten ve digsal 6zelliklerine ait ortalamalarin ise
daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo.5: Gugci Rush’mn Firma Tarafindan Belirlenen Marka
Kisilik Ozelliklerinin Aritmetik Ortalama Degerleri

Kisilik Ozellikleri | Ortalama
Bastan Cikarict 4,0513
Feminen 4,1026
Canli 4.0256
Sogukkanl 2.9231
Yenilikgi 4.0256
Artistik 3.3590

Yukaridaki degerler incelendiginde iki kisilik
6zelligi (Sogukkanli ve Artistik) disindaki dort kigilik
6zelliginin yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
Yani marka, kullanicisi tarafindan bir oOlgiide; bagstan
¢ikarici, feminen, canli ve  yenilikgi  olarak
degerlendirilmektedir.

Aragtirmada ayrica erkek ve kadinlarin markalarin
kisilik Ozelliklerini algilamada herhangi bir farklilik
gosterip gostermediklerini tespit edebilmek icin bagimsiz
iki-grup t-testi gerceklestirilmistir. Test sonucunda 5
kisilik o6zelligi agisindan kisilik algilama ortalamalarinin
esit olmadig1, ayrica 3 kisilik 6zelligini algilama acisindan
ise dagilimlarimin benzer olmadifi tespit edilmistir.
Feminen, maskiilen, geng, digsal ve gosterisli kisilik
ozellikleri acisindan farkli ortalamalar, gosterigli, liiks
sever ve bilimsel dzellikleri acisindan ise farkli dagilimlar
ortaya ¢tkmistir,

Ornegin Tablo.6’da goriildiigii gibi feminen,
maskiilen, geng, digsal ve gosterisli marka kisilik
Ozellikleri itibariyle, 2-tailed significance degerleri

%0.05’ten  kiiciik c¢ikmustir. Bu durumda erkeklerle
kadinlar arasinda, bu sifatlara katilip katilmama agisindan
anlamli bir fark vardir. Bu bes sifat digindaki kisilik
Ozellikleri  acisindan ise  anlamh  bir  farkliik
bulunmamistir. Bu nedenle bunlara ait degerlere tabloda
yer verilmemistir. Yapilan bagimsiz iki grup t-testinde,
ayrica gosterigli, likks sever ve bilimsel kisilik 6zellikleri
itibariyle, F'nin significance degerleri %0.05’ten kiigiik
oldugu icin, erkekler ve kadinlarin kisilik algilamalari
acisindan dagilimlar farklidir.

Tablo.6: t-testi Sonuclar:

Levene's t{-test
Test for for
Equality of Equalit

Variances y of
Means
F Sig.| t df

Sig. (2-
tailed)
.000

Feminen [Equal .294].589 7.120 82
lvariances
lassumed
Equal
ariances
not
ssumed .
Equal .903(.345| -9.710] 82 .000
lvariances
lassumed
Equal
lvariances
not
lassumed
Equal
ariances
ssumed
Equal
ariances
not
ssumed
Digsal Equal .017/.896 -2.142] 82! .035

7.158/81.574] .000

Maskiilen

-9.659/78.298 .000

Geng 3.508).065| -3.668 821 .000

-3.582/67.442 .001|,

ariances
ssumed
Equal
ariances
not
ssumed
Equal
variances
lassumed
Equal
variances
not
lassumed
Litks sever Equal

-2.142/80.285 .035

Gdsterigli 5.075;.027| 2.266) 82, .026

2.316/79.864 .023

9.317,.003 1.569 82 - .121
ariances

ssumed
Equal
ariances

1.603/80.031[  .113

not
ssumed

Equal
ariances
ssumed

Equal
ariances

Bilimsel 4.451).038] -1.339 82 .184

-1.321)73.736  .191

not
ssumed
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IV. SONUC ve ONERILER

Makalenin teorik boliimiinde marka kigiligi
hakkinda genel bir bilgi verilmis, uygulama bdlimiinde
ise iki farkli markanin mevcut kisilikleri ile kullanicilarin
atfettigi kisilikler arasindaki benzerlik ve farkliliklar tespit
edilmeye calisilmustir. Aragtirmadan elde edilen
bulgulara gore firmalarin marka kisiliklerini hedef kitleye
kismen dogru olarak tanittiklar gibi bir sonuca varilabilir.
Ciinkii o6zellikle Gucci Rush markasiin 6 kisilik
ozelligine ait degerlerin 4 tanesi “Katiliyorum” ifadesine
isaret eden “4”degerinden yiiksektir. Armani Aqua di
Gio’nun 6 kisilik sifatinin yarisi, “4’ten yiiksek bir deger
vermistir. Ancak en ¢ok tercih edilen sifatlar siralamasina
Gio’nun iki tane kisilik &zelligi, Rush’in sadece bir
ozelligi girmistir. Buna gore firmalarin  kisilik
zelliklerini biraz daha fazla vurgulamasi gerekmektedir.
Ancak boyut bazinda diisiiniildiigiinde, 6zellikle Gucci
Rush  agisindan,  kullamci tercihlerinin  mevcut
boyutlardan fazla sapmadigy bulunmugtur. Ornegin Gucci
Rush cosku yogun bir marka kisiligine sahipken
aragtirmada da cogku yogun ¢ikmugtir.

Ayrica t-testi sonucuna gore erkek ve kadinlar
arasinda; feminen, maskiilen, geng, digsal ve gosterisli
marka sifatlarin1 tercih etme agisindan anlamli  bir
farklilik ortaya ¢ikmustir.
icin su Gneriler de

Ozetle bu iki marka

bulunulabilir:

-Armani Aqua di Gio markas: sahip oldugu
mevcut kisilik ozellikleri arasindan st sinif, icten ve
dissal olduBuna inanmakta oldugundan, bunlarni daha iyi
" vurgulamali, kullanici tarafindan ise gagdas, giiclii, canli
ve bagarili bir kigilikte alglandifim  gdz6niinde
bulundurmalidur.

-Gucci Rush markasi sogukkanlt ve artistik kisilik
ozelligini daha iyi vurgulamali, kullanicisi tarafindan
cesur, kendinden emin, bagimsiz, gosterigli ve heyecanli
bir kisilikte algilandigini yine gézoniinde tutmalidir.

Son olarak denilebilir ki hangi sektdrde olursa
olsun tiim firmalar markalar: i¢in bir kisilik yaratmali ve
bu kisiligi reklam olsun, PR olsun, kisisel satis olsun tiim
iletisim ¢abalarinda yansitmalidir. Nasil bireyleri
birbirinden farkli kilan kisilik Ozellikleri ise, bu
farklilagtirma markalar icin neden gecerli olmasin?
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