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Marka Kisiliginin Insast: Teorik Temeller ve
Uygulama Stratejileri

Abdulkadir Kurtulan!

Ozet

Bu ¢aliyma, marka kisiligi kavramim kuramsal temelleri ve uygulama
stratejileri baglaminda incelemekte, ardindan kavramsal tartigmalar1 somut
marka Ornekleriyle desteklemektedir. Caligmanin ilk boliimiinde marka
kisiligi, markalara insani nitelikler atfedilmesi siireci olarak ele alinmus;
kavramin psikolojik, sosyolojik ve iletisgimsel yonleri agiklanmistir. Aaker’in
(1997) marka kisiligi boyutlar: ¢ergevesinde markalarin duygusal ve sembolik
degerlerini nasil gelistirdigine deginilmig, Fournier’in (1998) marka—
tiiketici iligkisi modeliyle markalarin bireylerin benlik kurgusundaki rolii
degerlendirilmistir. Bu kuramsal arka plan dogrultusunda, ikinci bolimde
farkli sektorlerden segilen markalar itizerinden kigilik ingasinin stratejik
boyutlar1 analiz edilmistir. Ornek markalar araciligryla, marka kisiliginin
reklam dili, gorsel kimlik, hikdyelestirme ve deneyim tasarimi gibi araglarla
nasil giiglendirildigi agiklanmmgtir. Caligma, teorik temellerle uygulama
pratikleri arasindaki iliskiyi biitlinctil bir bi¢imde ortaya koyarak, marka
kisiliginin yalnizca pazarlama stratejisinin bir unsuru degil, ayn1 zamanda
markanin kiiltiirel kimligini yansitan bir iletisim bigimi oldugunu ileri
stirmektedir. Sonug olarak, giiniimiizde marka kigiligi, markalarin rekabet
avantaji elde etmesi, tiiketicilerle duygusal bag kurmas: ve uzun vadeli sadakat
yaratmasi agisindan kritik bir stratejik unsur olarak 6ne ¢tkmaktadir.

GIRIS

Markalarin, yalmzca iriin veya hizmet saglayan ekonomik varliklar
olmaktan c¢ikarak, kisilik Ozellikleriyle donatilmig sosyal aktorler haline
gelmesi, pazarlama ve iletigim literatiiriinde 6nemli bir doniigiim yaratmustir.

Bu doniigiimiin merkezinde yer alan marka kisiligi kavrami, markalarin insan
kigiligine benzer nitelikler tagtyabilecegi varsayimina dayanmaktadir (Aaker,
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1997). Bu yaklagim, markalarin tiiketiciyle kurdugu duygusal ve sembolik
iligkiyi anlamada giiclii bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Marka kigiligi, tiiketicinin markaya yonelik algi ve tutumlarini gekillendiren
onemli bir bilegendir (Keller, 2013). Bir markanin “samimi”, “sofistike” veya
“yenilik¢i” olarak algilanmasi, tiiketici zihninde o markaya iligkin 6zel bir
anlam inga etmektedir. Bu anlam, iriin performansindan ziyade markanin
iletisim tarzi, gorsel kimligi ve kiiltiire] konumlandirmasiyla iligkilidir
(Kapferer, 2013). Dolayisiyla marka kisiligi, yalnizca marka yoneticilerinin
kurguladig: bir stratejik imaj unsuru degil; ayn1 zamanda tiiketicinin 6znel

algisinda bigimlenen bir kimlik temsilidir.

Tiiketici algis1, marka kigiliginin ingasinda merkezi bir rol oynamaktadir.
Fournier (1998), tiiketicilerin markalarla kurdugu iliskileri, kisileraras:
iligkilere ~ benzer bigimde degerlendirmis; tiiketicilerin  markalara
duygusal baghlik gelistirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda, tiiketici
markay1 yalnizca iglevsel Ozellikleriyle degil, kisiliksel ¢agrigimlariyla da
tanimlamaktadir. Ornegin, Nike markast “kararliik” ve “miicadele”yle
Ozdeglesirken; Avon markas:t “samimiyet” ve “dogallik”la algilanmaktadir
(Aaker, 1997; Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Bu tiir kisilik atiflari,
markanin tiiketiciyle kurdugu sembolik etkilesimin bir sonucudur.

Giiniimiizde djjitallesme ve sosyal medya etkilesimleri, marka kisiligi
kavramina yeni boyutlar kazandirmaktadir. Tiiketiciler, markalarla yalmzca
reklamlar aracihgiyla degil; sosyal medya paylagimlari, igerik treticileri
ve gevrimigi topluluklar araciligiyla etkilesim kurmaktadir. Bu durum,
marka kigiliginin artik yalnizca “marka tarafindan iletilen” degil, aym
zamanda “tiiketici tarafindan yeniden iiretilen” bir kimlik haline geldigini
gostermektedir (Hudson, Roth, Madden & Hudson, 2015).

Bu ¢aligma, marka kisiligi kavramini teorik bir gergevede incelemeyi
amaglamaktadir. Caligmada Oncelikle marka kisiligi kavraminin tanimu,
kuramsal temelleri, boyutlar1 ve Olgiilmesi ele alinacak; ardindan markalarin
marka kisiligi olugturma stratejileri incelenerek kiiresel ve yerel markalardan
ornekler araciligiyla marka kisiliginin nasil bigimlendigi degerlendirilecektir.
Boylece, marka kisiligi kuraminin hem akademik literatiirdeki geligimi hem
marka merkezli gelistirilme bigimleri biitiinciil bir bakigla ele alinacaktir.

1. Marka Kisiligi Kavrami ve Kuramsal Temelleri

Marka kisiligi, Jennifer Aaker’in 1997 tarihli ¢igir agan galigmasi ile
pazarlama literatiiriinde saglam bir yer edinmistir. Aaker, marka kisiligini, “bir
markayla iligkilendirilen insan 6zelliklerinin biitiini” olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 1997, s. 347). Bu tanmim, markalarin tiiketiciler tarafindan birer
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“iligki ortagr™ gibi algilanabilmesine olanak tanimaktadir (Fournier, 1998).
Kavramin kokenleri daha eskilere dayanmakta olup, Gardner ve Levy’nin
(1955) markanin sembolik anlamini vurgulayan ve triinleri sadece islevsel
ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda tagidiklart duygusal ve sosyal anlamlarla da
iligkilendiren ¢aligmalar: ilk kuramsal ipuglarini vermigtir. Ancak kavramin
sistematik ve Olgiilebilir hale gelmesi Aaker’in galigmast ile miimkiin olmustur.

1.1. Marka Kisiligi Kaynaklar:

Marka kisiligi, sadece reklam ve pazarlama iletisimi yoluyla degil, ayni
zamanda ¢esitli dolayli ve dolaysiz yollarla olugmaktadir. Batra, Lehmann
ve Singh (1993) ile Aaker’n (1997) galiymalarina gore, marka kisiliginin
kaynaklar1 sunlardir:

Kullanici Tmaji: Markanin tipik kullamicistylailigkilendirileninsan 6zellikleri
(Ornegin, liikks bir marka sofistike kullanicilarla iliskilendirilmektedir).

Uriin Nitelikleri: Uriin kategorisi, fiyat, dagitim kanali, ambalaj gibi
ozellikler (6rnegin, saglam bir iiriin ‘Sertlik’ ¢agristirmaktadr).

Kurumsal Ozellikler: Sirket calisanlari, CEO’su, kurumsal degerleri
(Ornegin, bir aile sirketi ‘Samimiyet’ cagristirabilmektedir).

Marka Sembolleri: Marka ad1, logo, reklam stili (6rnegin, parlak renkler
‘Cosku’yu temsil edebilmektedir).

1.2. Marka Kisiliginin Kuramsal Temelleri

Marka kisiligi, psikolojideki insan kigiligi kuramlarindan, 6zellikle Biiyiik
Besli Kisilik Modeli’nden (Norman, 1963) ilham almugtir. Insan kisiligindeki
Bes Faktor (Digsadoniikliik, Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotizm ve
Deneyime Agiklik) genel olarak kabul goren bir yapr sunarken, Aaker bu
yapiyt markalar baglamina uyarlayarak benzersiz bir model gelistirmistir. Bu
durum, marka kisiliginin bir metafor olmaktan 6te, insan kisilik 6zelliklerinin
markalara aktarilmas1 ve markalarin antropomorfize edilmesi yoluyla ortaya

¢tkan bir yap1 oldugunu gostermektedir (Azoulay & Kapferer, 2003).
1.2.1. Sembolik Tiiketim Kurami

Marka kisiliginin temel dayanagy, tiiketicilerin tirtinleri ve markalari sadece
iglevsel faydalari igin degil, ayni zamanda tagidiklar1 sembolik anlamlar igin
de satin almasidir (Levy, 1959). Tiiketiciler, satin alma ve kullanma yoluyla
benlik kavramlarini, ideal benliklerini veya sosyal kimliklerini ifade etme
egilimindedir (Belk, 1988; Malhotra, 1988). Marka kigiligi, bu sembolik
araglardan biridir; birey, kendi kisiligiyle uyumlu gordiigii bir markay:

kullanarak kendini diinyaya yansitir. Benlik-Marka Uyumu kurami da bu
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baglamda, bireyin markayr algiladign kisilik ile kendi kigiligi arasindaki
uyumun satin alma davranigim etkiledigini 6ne stirmektedir.

1.2.2. Marka Iligkisi Kuram1

Susan Fournier (1998) tarafindan gelistirilen bu kuram, marka kisiliginin
stratejik Oonemini pekistirmektedir. Fournier’e gore, tiiketiciler markalarla,
insanlararasi iligkilere benzer, uzun vadeli ve duygusal baglar kurmaktadir.
Marka kisiligi, bu iliskilerin niteligini belirleyen merkezi bir 6zelliktir. Tipki
bir insana ait kisilik ozellikleri gibi, markanin kisiligi de tiiketicinin marka
hakkindaki beklentilerini, duygusal tepkilerini ve iligkiye olan bagliligini

sekillendirmektedir. Bu iligkiler, “gizli iligkiler”, “en iyi arkadaghklar” veya
“bagimliliklar” gibi ¢esitli formlarda olabilmektedir.

1.3. Marka Kimligi ve Marka Imaji Ayrimi

Marka kisiligi kavrami, Marka Kimligi ve Marka Imaji ayriminda
konumlanmaktadir. Marka Kimligi (Aaker, 1996; Kapferer, 2008), igletmenin
markaya yiiklemek istedigi, markanin kim oldugunu ve neyi temsil ettigini
gosteren stratejik bir hedeftir. Marka kisiligi, Kapferer’in Marka Kimligi
Prizmasrnda hem “Kigilik” hem de “Yansitma” unsurlarini igermektedir
(Kapferer, 2008). Marka Imaji ise, tiiketicinin markayr zihninde nasil
algiladigidir. Marka kisiligi, igletme tarafindan olugturulan marka kimliginin
(gonderilen mesajin) tiiketiciler tarafindan algilanan bir bileseni (marka
imaj1) olarak stratejik bir koprii gorevi gormektedir (Dursun, 2009).

1.4. Marka Kisiliginin Olgiilmesi ve Boyutlar

Marka kisiliginin kuramsal olmaktan ¢ikip ampirik aragtirmalara konu
olmasini saglayan en 6nemli gelisme, gegerli ve giivenilir bir 6l¢lim aracinin
gelistirilmesidir. Marka kisiliginin o6l¢timiinde kullanilan yaklagimlar, temel
olarak projeksiyon teknikleri ile baglayan nitel yontemlerden, ¢ok boyutlu
Olgeklere dayanan nicel yontemlere dogru evrilmigtir.

1.4.1 Marka Kisiliginin Oncii Olgiim Teknikleri (Nitel Yaklagimlar)

Marka kisiliginin ilk donemlerdeki Olgiimii, psikolojide kullanmilan ve
titketicinin bilingaltindaki duygu ve gagrigimlari ortaya ¢ikarmayr amaglayan
projeksiyon tekniklerine dayanmugtir. Bu teknikler, genellikle derinlemesine
goriigmeler ve odak gruplarinda kullanidmuigtir:

Canlandirma: Tiiketiciden, markay1 bir insan olarak hayal etmesi ve onu
tanimlamasi istenmektedir. “Eger [Marka Adi] bir insan olsaydi, nasil biri
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olurdu? Kag yaginda olurdu? Nasil giyinirdi?” gibi sorularla marka kigiligi
nitel olarak ortaya ¢ikarilmaktadir (Gardner & Levy, 1955).

Kullanict ~ Tipleri:  Markanin  tipik  kullanicisinin  6zelliklerinin
belirlenmesiyle dolayli yoldan marka kisiligine ulagilmaktadir. Markay:
kullanan veya kullanmayan kisilerin demografik, psikografik ve kigilik
ozellikleri incelenmektedir.

Kelimelerle Tligkilendirme: Marka ismi duyuldugunda tiiketicinin aklina
gelen ilk sifatlarin veya 6zelliklerin belirlenmesidir.

Gorsel Teknikler: Tiiketiciden, markayr temsil eden resimleri, dergi
kupiirlerini se¢gmesi veya kolaj yapmasi istenmektedir.

Bu nitel yontemler zengin ve derinlemesine veri saglasa da sonuglarin
genellestirilebilmesi ve istatistiksel gegerliliginin saglanmas1 konusunda
kisithiliklar icermektedir.

1.4.2. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1

Jennifer Aaker (1997), Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki markalar
tizerine yaptig1 kapsamli ¢aliyma sonucunda, marka kisiligini olugturan ve
Biiyiik Begl’den farkli bir yapiya sahip olan beg temel boyutlu bir olgek
(BPD Olgegi) gelistirmistir. Bu boyutlar ve alt 6zellikleri sunlardir:

Samimiyet (Sincerity): Diirlist, samimi, neseli, ayaklar1 yere basan.
Cosku (Excitement): Cesur, canli, giincel, yaratici.

Yetkinlik (Competence): Gilivenilir, sorumlu, basarili, zeki.

Zariflik / Sofistikasyon (Sophistication): Alimli, havali, ¢ekici, tist sinuf.
Sertlik / Saglamlik (Ruggedness): Agik havayi seven, dayanikl, giiglii.

Aaker’iolgegi, 42 kigilik 6zelligini temsil eden 15 alt gruptan olugmaktadir
ve faktor analizi yontemiyle geligtirilmis olup, marka kisiligi aragtirmalarinda
en ¢ok kullanilan ve atif yapilan modeldir. Bu 6lgek, markalarin kigiligini bir
insan gibi degerlendirme ve haritalama imkan1 sunmaktadr.

1.4.3. Kiiltiirel Farkliliklar ve Adaptasyon

Aaker’mn modeli, Amerikan kiiltiirii temelinde gelistirilmigtir dolayistyla
bu durum, modelin evrenselligi hakkinda tartigmalara yol agmugtir (Austin,
Siguaw & Matilla, 2003). Marka kisiliginin kiiltiire 6zgii bir yap1 oldugu
goriisii, farkli kiiltiirlerde adaptasyon galigmalarini beraberinde getirmistir.
Ornegin, Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2001), Ispanyol ve Japon
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kiiltiirlerinde yaptiklari ¢aligmalarda, Amerikan modelinden farkliliklar tespit
etmislerdir.

Ispanyol Kiiltiirii: Samimiyet, Cogku, Yetkinlik ve “Tutku” (Passion)
boyutu 6ne ¢ikmuistir.

Japon Kiiltiirii: Samimiyet, Cogku, Yetkinlik ve “Huzur” (Peacefulness)
boyutu 6ne ¢ikmistir.

Tiirkiye’deki ¢aligmalarda da Aaker’in beg boyutlu yapisi ¢ogunlukla
desteklenmekle  birlikte, kiiltiire]l =~ Ozgiinliikler nedeniyle boyutlarin
igeriginde veya sayisinda farklilagmalar goriilebilmektedir. Bu durum, marka
kisiliginin kiiltiire duyarli bir yap1 oldugunu ve ¢ok uluslu sirketlerin kiiresel
stratejilerinde yerel farkhiliklar: dikkate almalari gerektigini gostermektedir
(Yiicel & Halifeoglu, 2017).

1.4.4. Alternatif Kavramsal Modeller ve Olcekler

Aaker’in Olgegine yonelik teorik elestiriler (Azoulay & Kapferer, 2003)
ve uygulanabilirlik zorluklar1 (uzunluk, bazi 6zelliklerin kisilik degil imaj
gagrisimi olmast) yeni yaklagimlarin dogmasina neden olmugtur:

Kapferer’in Marka Kimligi Prizmasi: Kapferer (2008) dogrudan bir
kigilik Ol¢iim ©lgegi sunmamakla birlikte, marka kimligini olugturan alt1
yonii igeren bir model sunmaktadir. Bu alt1 yonden ikisi, Kisilik (markanin
karakteri) ve Yansitma (tipik kullanicinin imaji), marka kisiliginin stratejik
olarak yonetilmesine yonelik kavramsal bir ¢ergeve saglamaktadir.

Semantik Farklilik Olgegi: Pazarlama literatiiriinde yaygin olarak
kullanilan bu teknikte, tiiketicilerden markayz zit sifat giftleri (6rnegin, “eski-
yeni”, “sert-yumusgak”, “neseli-sikic1”) arasindaki 5 veya 7 noktal bir dlgek
tizerinde derecelendirmeleri istenmektedir. Bu yontem, ozellikle belirli bir

aragtirma igin Ozellestirilmis kisilik 6zelliklerini hizlica 6l¢gmekte etkilidir.

Tek Boyutlu Olgekler ve Basitlestirilmis Modeller: Ozellikle uygulamaya
yonelik ¢aligmalarda, Aaker’in 6lgeginin tamamu yerine, sadece ilgili boyutlar
(0rnegin, bir spor markasi igin sadece “Cogku” ve “Sertlik”) veya Aaker’in beg
boyutunu temsil eden daha az sayida ve daha genel madde igeren kisaltilmug
Olgekler de kullanilmaktadir.

Ozetle, marka kisiliginin = olgiilmesi, nitel kegif yontemlerinden
(canlandirma, projeksiyon teknikleri) baglar ve nicel, faktor analizi temelli
¢ok boyutlu Olgeklerle (Aaker’in BPD’si) derinlik kazanmaktadir. Bagaril
bir marka kisiligi ol¢limii, kullamlan 6lgegin hem gegerliligini hem de
uygulandig kiiltiire uygunlugunu saglamayi gerektirmektedir.
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1.5. Marka Kisiliginin Stratejik Onemi ve Sonuglari

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden sembolik diizeyde ayrigmasini
saglayan temel mekanizmadir (Dursun, 2009). Uriin 6zellikleri kolayca
taklit edilebilirken, markaya atfedilen insani ozellikler benzersiz bir rekabet
avantaji yaratmaktadir. Tuketiciler, kendilerine hitap eden veya ifade
etmek istedikleri kisiligi yansitan markalari tercih etmektedir, bu da fiyat
rekabetinden uzaklagarak duygusal bir bag kurmayi saglamaktadir.

Giiglii ve arzu edilen bir marka kisiligi, tiiketicilerle marka arasinda
giiglii ve uzun siireli iliskilere yol agmaktadir. Freling, Crosno ve Henard
(2011), marka kisiliginin gekiciliginin, marka tercihini ve sadakati pozitif
yonde etkiledigini ampirik olarak kanitlamugtir. Tiiketici-marka iligkisi ne
kadar insana benzer algilanirsa, tiiketicinin markaya olan bagliligi, giiveni ve
algilanan degeri de o kadar artmaktadir. Fournier (1998) bu bag, “miisteri-
marka iligkisi” olarak kavramsallagtirmistir.

Marka kigiligi, marka degerinin 6nemli bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. David Aaker (1991), marka kigiligini, marka gagrisimlar
boyutunun ¢ekirdek unsurlarindan biri olarak gérmiistiir. Giiglii ve olumlu
titketicilerin markaya daha yiiksek bir deger atfetmesine neden olmaktadir
(Ramaseshan & Tsao, 2007). Bu durum, igletmeler igin daha yiiksek kar
marjlar1 ve pazar glicii anlamina gelmektedir.

2. Markalarin Marka Kisiligi Olusturma Stratejileri

Marka kisiligi, bir markaya atfedilen insan karakter Ozelliklerinin
biitiintidiir (Aaker, 1997). Bu ozellikler, tiiketicilerin markayla duygusal
bir bag kurmasini saglayarak marka sadakatini artirmakta, algilanan kaliteyi
yikseltmekte ve ozellikle sembolik faydalarin 6ne ¢iktig1 pazar alanlarinda
rekabet avantaji yaratmaktadir (Keller, 2013). Basarili markalar, bu kisiligi
rastgele degil, pazarlama karmasimnin tim unsurlarimi tutarh bir sekilde
hizalayan stratejik siireglerle inga etmektedir.

Markalarin marka kisiligini olugturmak igin kullandigs stratejiler, temelde
dort ana mekanizma iizerine kurulmustur: Kullanict Profili (Kullanict Imajr),
Marka Iletisimi Stratejileri, Uriinle Tligkili Nitelikler ve Kurumsal/Kurulugsal
Cagrigimlar (Aaker, 1997; Keller, 2013).
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2.1. Markanin Insanlagtirilmasi: Projeksiyon Yontemleri ve
Hedeflenen Kisilik Seti

Marka kisiliginin olusumunun ilk adimi, markanin hangi insan 6zelliklerini
yansitacagina karar vermektir. Bu siireg, David Aaker’in (1997) ortaya
koydugu Bes Boyutlu Marka Kisiligi Olgegi (Samimiyet, Cosku, Yetkinlik,
Sofistikasyon ve Sertlik) gercevesinde hedeflenir. Markalar, bu boyutlardan
birini veya birkagin1 merkeze alarak tasarlanmuig stratejilerle ilerlemektedir.

2.1.1. Temel Kisilik Boyutunun Belirlenmesi ve Hedeflenmesi

Markalar, hedef Kkitlelerinin beklentileri, rekabet ortami ve riin
kategorisinin dogasina uygun bir temel kisilik boyutu segmektedir. Ornegin,
teknoloji devleri IBM ve Microsoft gibi kurumsal firmalar, kendilerini
giivenilir, akulli, bagarili ve teknik olarak tistiin olarak konumlandirmak igin
Yetkinlik kisiligini inga etmeyi hedeflemektedir (Keller, 2013). Markanin
stirekli tiriin iyilegtirmeleri, Ar-Ge yatirimlari ve ig ¢oziimlerine odaklanmast,
bu yetkinlik kisiligini desteklemektedir.

Buna kargilik, Red Bull gibi markalar, temel kigiligini Cogku boyutuna
odaklayarak, markay1 cesur, ruhu olan, giincel ve hayal giicii yiiksek olarak
konumlandirmaktadir (Keller, 2013). Red Bull, iiriiniin kendisinden
gok, ekstrem spor etkinliklerine ve yiiksek adrenalini ¢agristiran projelere
sponsorluk yaparak bu kigiligi inga etmektedir. Red Bull Stratos projesi gibi
ornekler, markanin Cogku kigiligini eylemle somutlagtirmasina tipik bir
ornektir (Kiigiiksarag, 2018).

2.2. Tletisim Stratejileri: Ses Tonu, Stil ve Temsilciler

Marka kigiligi, yalmzca tirtintin igleviyle degil, markanin tiiketicilerle
girdigi tiim iletisim yollariyla olusturulmaktadir. Tletisim stratejileri,
belirlenen kigiligin ses tonunu, ruhunu ve tutarhligini saglamaktadir.

2.2.1.Marka Temsilcileri ve Sozcii Kullanimai

Bir markanin kullandig1 sozcii, tinlii veya karikatiirize edilmig karakter,
markanin kigiliginin somut bir yansimasidir. Bu strateji, Kiiltiirel Anlam
Transferi Kuramina dayanir; burada tinlii bir kiginin algilanan 6zellikleri
markaya aktarilmaktadir (McCracken, 1989). Marka, reklamlarinda
trtinlerini kullanan tipik insanlar1 sergileyerek kigiligini dolayli yoldan
yansitmaktadir (Plummer, 1985).

Samimiyet ve giiven kisiligini hedefleyen Dove, uzun yillardir devam
eden “Gergek Giizellik” kampanyasiyla bu stratejiyi uygulamaktadir (Keller,
2013). Reklamlarinda siradan kadinlart kullanarak, diirtist ve igten bir durug
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sergilemektedir. Bu strateji, Samimiyet boyutunun (Aaker, 1997) temelini
olusturan diirtstliik ve gercekgilik 6zelliklerini pekistirmektedir.

Diger yandan, Chanel veya Nespresso gibi markalar, Sofistikasyon
kisiligini pekistirmek igin iist diizey temsilcileri kullanir (Aaker, 1997; Keller,
2013). Nespresso, George Clooney’i marka yiizii yaparak, tiriinlerinin “iist
sinif, biiytileyici ve aliml” yoniinti pekistirmistir (Unkelbach ve Hogden,
2019).

2.3. Uriinle Tliskili Nitelikler ve Tasarim Stratejisi

Marka kigiliginin temel kaynaklarindan biri, iiriiniin kendisidir (Aaker,
1997). Uriiniin performansi, Ozellikleri, fiyati ve en 6nemlisi tasarimi,
titketicinin zihninde dogrudan kigilik ¢agrigimlar: yaratmaktadur.

2.3.1. Sembolik Tasarim ve Estetik Tutarlilik

Markanin ambalaji, logosu, renk paleti ve triiniin fiziksel gekli, kigilik
algisin1 biiyiik olgiide etkilemektedir. Tiiketiciler, bu gorsel sinyalleri kigilik
ozellikleri olarak kodlamaktadir. Apple markasi, {irtinlerinde minimalizmi ve
yiksek kaliteli malzemeleri kullanarak hem Sofistikasyon hem de Yetkinlik
ozelliklerini bir arada yansitmaktadir (Aaker, 1997; Keller, 2013).

Bir diger ornek olan Coca-Cola’nin marka kisiligi, uzun zamandir
Samimiyet boyutunun alt 6zelliklerinden olan “Negeli, Orijinal ve Arkadag
Canlis” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Bu kisilik, iiriiniin
geleneksel kirmizi rengi ve patentli sige sekli ile pekistirilmistir (Torlak &
Uzkurt, 2005).

2.4. Kurumsal Cagrisimlar ve Etik Stratejiler

Markanin arkasindaki kurumun degerleri, misyonu ve sosyal sorumluluk
faaliyetleri, Ozellikle Samimiyet ve Yetkinlik gibi kisilik boyutlarin
derinlemesine  etkilemektedir. Tiiketiciler, organizasyonun eylemlerini
markanin karakteri olarak algilamaktadir.

2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Deger Odaklilik

Kurumun, kir amacinin otesindeki etik durugu ve sosyal konulara katilimiu,
markaya insancil bir boyut kazandirmaktadir. Outdoor giyim markasi
Patagonia, ¢evresel siirdiiriilebilirligi temel misyonu haline getirerek, diirtist
ve etik olarak sorumlu bir Samimiyet kigiligini inga etmigtir (Yalginkaya &
Demir, 2024). Sirketin sosyal sorumluluk eylemleri, Samimiyet kisiligini
eylemlerle destekleyen giiglii bir stratejidir.
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2.4.2. Fiyatlandirma ve Dagitim Kanali Segimi

Fiyat ve dagitim kanallar1 da marka kisiligini ileten sembolik sinyallerdir.
Mercedes-Benz’in yiiksek fiyat stratejisi ve swnirli sayida yetkili bayi
kullanimi, markay1 otomatik olarak “Prestijli, Ust Sinif ve Sofistike” olarak
konumlandirmaktadir (Ilgin & Konuk, 2020). Buna kargin IKEA, diigiik
maliyetli, demonte mobilyalar1 ve biiyiik, ulagilmas: kolay magaza yapisiyla
Samimiyet boyutunun alt ozelliklerinden olan “Fonksiyonel, Ayaklari
Yere Basan ve Diirtist” bir kisilik sergilemektedir. Uygun fiyatlandirma
stratejisi, markanin Samimiyet ve Erisilebilirlik kigiligini giiclendirmektedir
(Dondurucu & Dogru, 2020).

Sonug

Bu ¢alisma, bagarili markalagsmanin temelinde, tiiketicilerin zihninde
insana 6zgi ve ayirt edici bir karakter inga etme stratejisinin yattigini agik¢a
gostermigtir. Marka kisiligi, yalmzca iiriiniin iglevsel iistiinliiglinden ote, bir
markanin duygusal bir bag kurmasini saglayan ve rekabet avantajini besleyen
en giiclii araglardan biridir. Caliygmada incelenen Red Bull'un coskulu
konumlandirmas: veya Nespresso’nun iist diizey Sofistikasyon stratejisi gibi
ornekler, David Aaker’in teorik gergevesinin, pazarlama pratiginde nasil
somutlagtirildigini gostermistir. Bu stratejiler, markanin hedefledigi temel
bir kisilik boyutunu segerek, tiim iletisim ve tasarim kararlarin1 bu boyut
etrafinda hizalamay1 gerektirmektedir.

Marka kisiligi olusturma siirecinin bagarsi, Ozellikle iletigim, iiriin
nitelikleri ve kurumsal eylemler arasinda saglanan tutarhliga baglidir. Ornegin,
Dove'un “Gergek Giizellik” kampanyasiyla uzun yillardir  siirdiirdiigia
Samimiyet durusu, marka ve tiiketici arasinda diiriistliige dayal giiglii bir
bag kurmugtur. Benzer gekilde, bir markanin kurumsal sosyal sorumluluk
alanindaki kararliligi, Patagonia 6rneginde goriildiigii gibi, markanin etik ve
igten algilanan Samimiyet kisiligini derinlestirmektedir. Bu tiir stratejilerin
etkinligi, George Clooney’nin prestijjli imajinin Nespresso’ya Sofistikasyon
niteligini aktarmas: gibi hem uluslararasi akademik ¢aliymalarda hem de
Tiirkge literatiirdeki vaka analizlerinde genis yanki bulmaktadur.

Nihayetinde, marka kisiligi stratejisi, markanin piyasa degerini artiran
ve tiiketici sadakatini pekistiren stratejik bir zorunluluktur. Markalarin,
belirledikleri bu kisiligi stirekli olarak siirdiirmeleri ve pazarlama karmasinin
her noktasinda tutarliik sergilemeleri hayati Onem tagimaktadir. Bu
tutarlihk, markanin duygusal bir varlik olarak algilanmasini saglamakta ve
marka degerini rasyonel faydalarin ¢ok Otesine tagtyarak, uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajinin temelini olugturmaktadir.



Abdulkadiy Kurtulan | 71

Kaynakgca

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing the value of a brand
name. New York: The Free Press

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Re-
search, 34(3), 347-356.

Aaker, J. L., Benet-Martinez, V., & Garolera, J. (2001). Consumption symbols
as carriers of culture: A study of Japanese and Spanish brand personality
constructs. Journal of Personality and Social Psychology, 81(3), 492-508.

Austin, J. R., Siguaw, J. A., & Mattila, A. S. (2003). A re-examination of the
generalizability of the Aaker brand personality measurement framework.
Journal of Strategic Marketing, 11(2), 77-92.

Azoulay, A., & Kapferer, ]J. N. (2003). Do brand personality scales really mea-
sure brand personality? Journal of Brand Management, 11(2), 143-155.

Batra, R., Lehmann, D. R., & Singh, D. (1993). Brand equity and adverti-
sing. Hillsdale, NJ: Law-rence Evibawm Associates.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Re-
search, 15(2), 139-168.

Dondurucu, Z. B., & Dogru, Y. B. (2020). Kiiresel markalarin Instagram’da
gorsel markalama stratejileri: IKEA Tiirkiye tizerine bir inceleme. Kocaeli
Universitesi Hetisim Fakiiltesi Avasturma Deygisi, (13), 58-79.

Dursun, T. (2009). Marka kigiligi yaratma siireci ve marka kisiligi {izerine bir
arastirma. Marmara Hetisim Deryisi, 14(14), 79-92.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship the-
ory in consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373.

Freling, T. H., Crosno, J. L., & Henard, D. H. (2011). Brand personality appe-
al: Conceptualization and empirical validation. Journal of the Academy of
Marketing Science, 39(3), 392—406.

Gardner, B. B., & Levy, S. J. (1955). The product and the brand. Harvard Bu-
siness Review, 33(2), 33-39

Geuens, M., Weijters, B., & De Wulf, K. (2009). A new measure of brand per-
sonality. International Journal of Research in Marketing, 26(2), 97-107.

Hudson, S., Roth, M. S.; Madden, T. J., & Hudson, R. (2015). The effects
of social media on emotions, brand relationship quality, and word of
mouth: An empirical study of music festival attendees. Tourism Manage-
ment, 47, 68-76.

Igin, H. O., & Konuk, N. (2020). Sosyal medyada marka kisiligi: BMW ve
Mercedes ornegi. Journal of Emerging Economies and Policy (JOEEP), 5(1),
43-50.



72 | Mavka Kisiliinin Ingasi: Teorik Temeller ve Uygulama Stratejileri

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and susta-
iminygy brand equity long term. Kogan Page Publishers.

Kapferer, J. N. (2013). The New Strategic Brand Management. Journal of Brand
Strategy, 2(3), 312-313.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building Measuring, and
Managing Brand Equity, Global Edition (4th ed.). Pearson Education.

Kiigiiksarag, H. (2018). Marka kisiliklerinin Instagram araciligryla sunumu: Ige-
cek markalart tizerine analiz. AJTTe: Academic Journal of Information Té-
chnology, 9(35), 49-61.

Levy, M. (1959) Symbols for Sale. Harvard Business Review, 37, 117-124.

McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of
the endorsement process. Journal of consumer vesearch, 16(3), 310-321.

Norman, W. T. (1963). Toward an adequate taxonomy of personality attributes:
Replicated factor structure in peer nomination personality ratings. The
Journal of abnormal and social psychology, 66(6), 574.

Plummer, J. T. (1985). How personality makes a difterence. Journal of Adverti-
sing Research, 24, 27-31.

Ramaseshan, B., & Tsao, H. Y. (2007). Moderating effects of the brand concept
on the relationship between brand personality and perceived quality. Jozr-
nal of Brand Management, 14(6), 458—466.

Torlak, O., & Uzkurt, C. (2005). Kola markas: kigiliklerinin tiniversite 6grenci-
leri tarafindan algilanmast. Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Der-
gisi, 6(2), 15-31.

Unkelbach, C., & Hogden, E (2019). Why does George Clooney make coftee
sexy? The case for attribute conditioning. Current Directions in Psychologi-
cal Science, 28(6), 540-546.

Yalginkaya, A. S., & Demir, E O. (2024). Otantik marka aktivizmi ekseninde bir
vaka incelemesi: Patagonia drnegi. Maltepe Universitesi Letisim Fakiiltesi
Deryisi, 11(2), 100-126.

Yiicel, N., & Halifeoglu, M. (2017). Marka kisiligi algisi: Sosyal medya marka-
lart {izerine {iniversite dgrencilerine yonelik bir aragtirma. Faat Universi-
tesi Sosyal Bilimler Deryisi, 27(2), 177-191.



