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MARKALARIN KiSILIK ARKETIPLERININ ALGILANMASI: OTOMOBIL
MARKALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

PERCEIVING BRAND’S PERSONALITY ARCHETYPES: A RESEARCH
ABOUT AUTOMOBILE BRANDS

BOCHPUSITHUE JWYHOCTHU BPEHJIOB: UCCJIEJJOBAHUE FPEH/IOB
ABTOMOBWIEN
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0z

Marka kavramu, tiiketicilerin kendisini ifade ettigi bir kisilik olarak 6éneme sahiptir.
Bu agidan markalara insan kisilik 6zellikleri aktaran marka kisiligi kavrami kullanilmaktadir.
Giiniimiizde yasanan kiiresellesme ve teknolojinin de etkisi ile bu siirecte; bireyler ve isletmeler
markalara kazandirilan kisilik yoluyla digerlerinden farkli olabilmekte, belirli bir algt
olusturabilmekte, akilda kalmakta ve hatirlanabilmektedir. Psikoloji teorisyeni Carl Gustav
Jung’un gelistirmis oldugu ve marka kisiligi konusunda yeni bir bakis agis1 olan arketip kavrami;
ilk model, temel kalip seklinde tanimlanarak temel kisilikleri ifade etmektedir. Arketip yaklagimi
farkli bilim alanlarinda kullanilabilen bir yaklasimdir. Marka kisiligi ile uyumlu bir yap1 gosteren
arketip kavrami marka kisiligi algilarin1 agiklamada 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢aligmada
marka kisiliginde arketip yaklagimi ele alinarak tiiketicilerin belirli otomobil markalarma yonelik
arketipsel marka kisiligi algisi arastirilmaya ¢alisilmistir. Bu amagla arketip 6lgegi kullanilarak,
arketipsel on iki boyut ve oOzellikleri degerlendirilmistir. Calismada online anket yontemi
kullanilmustir. Aragtirma 557 kisinin katitlmiyla gergeklestirilmistir. Bulgular SPSS 22 paket
programi ile degerlendirilip sonuglar yorumlanmistir. Verilerin normal dagilima uygun oldugu
tespit edilmis ve verilerin analizinde; faktor analizi, giivenilirlik analizi, Anova ve Ki-Kare
testleri kullanilmigtir. Arastirma sonucunda tiiketici algisinda 6ne ¢ikan arketip boyutlarinin;
bilge kahraman, kral, kasif vatandas, masum agsik, sihirbaz ve asi oldugu tespit edilmistir.
Markalara kisilik atfetmede arketip yontemi kullanigh bir ara¢ olarak degerlendirilebilir.
Sonuglar farkli otomobil markalarmin farkl arketip

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, arketip, marka, kisilik, otomobil

ABSTRACT

Brand concept, has importance as a personality which consumers can express
themselves. In this respect, brand personality concept that transfers human personality features
to brands is used. Whithin this period, with the affect of current globalization and technology,
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individuals and firms can differ from others through personality is gained to brands, can create
a certain perception, can be remembered easily. Archetype concept which is developed by Carl
Gustav Jung psychology theorist and has a new perspective brand personality expresses basic
personalities by defining as first model, basic pattern. Archetype approach is an approach that
can be used in diffirent science areas. The archetypal concept, which shows a structure that is
compatible with the brand personality, has an important place in explaining the perception of
brand personality. In this study, by handled archetypal approach in brand personality, it is tried
to investigate consumers’ archetypal brand personality perception aimed at specific automobile
brands. For this purpose, archetypal twelve dimensions and features are evaluated by using
archetype scale. In this study, online survey method is used. The research was conducted with
the participation of 557 people. Findings are evaluated with SPSS 22 packaged software and
results are interpreted. Data were found to be suitable for normal distribution and factor analysis,
reliability analysis, Anova and Chi-square tests were used to analyze the data. As a result of
research, it was found that featured archetypal dimensions of consumer perception; sage hero,
ruler, explorer regular guy/gal, innocent lover, magician and outlaw. The archetypal method can
be considered as a useful tool for personality attribution. The results show that different
automobile brands are percepted by the different archetype personalities.

Key words: Brand personality, archetype, brand, personality, automobile

AHHOTAIUA

[Tonsatue Openja MMeeT 3HAUYEHHWE KaK JIMYHOCTh, B KOTOPOW BBIPAXKAIOT ceOs
l'lOTpe6I/ITC.]'II/I. B sTOM OTHOILIECHUM KOHIENIHUA MHANBUAYAJIbHOCTU 6peHz[a HCTIOIB3YCTCA I
nepefadd 4epT XapakTepa denoBeka OpeHgaM. C BIMSHHEM INIOOAIU3aLUM M TEXHOJIOTHH B
COBPEMEHHOM IIpoLecce; HWHAMBUAYYMBI W MNPEANPUATHA MOI'YT OTJIHMYATBCA OT APYrux
IOCPEACTBOM HMHAUBUAYAJIBHOCTHU, KOTOpass NPUBHOCUTCI B 6peH111)1, OHU MOI'yT CO3/JaBaTb
OIIPEJICTIEHHOE BOCIPUSATHE, 3allOMUHATh M 3allOMUHATh. ApPXETHNUYECKas KOHIEIIHS,
paspaborannas Kapinom ['ycraBom KOHrom, TeopeTHKOM TCHUXOIOTUH, KOTOPbI UMEET HOBBIH
B3MJIAJ Ha JTMYHOCTH OpeHna; [lepBas Monens onpexnensercs Kak 6a3oBas MOIEIb U OTHOCHTCS
K OCHOBHBIM JIMYHOCTAM. APXETUINHYECKHH IMOAXOA - 3TO MOAXOJ, KOTOPBIH MOXET OBITh
UCIIONB30BAaH B PAa3IMYHBIX oOnacTsax Haykn. OH HWrpaeT BaXHYIO pOJIb B OOBSICHEHUU
BOCIIPUATHS IMYHOCTU OPEHa C €ro CTPYKTYPOH, KOTOpasi COBMECTHMA C MHANBHAYAIbHOCTHIO
OpeHna. B aTom uccnenoBaHny ObLT HCCIEAOBAH apXETHITMYECKUH TOIX O TMYHOCTH OpeHa 1
OBIIO HCCIIENOBAaHO BOCHPHATHE AapXETHIIMYECKOH JIMYHOCTH OpeHga 10 OTHOIIEHHIO K
Olpe/ieNICHHBIM aBTOMOOMJIBHBIM OpeHpgaM. [ 3ToH Lenu IBeHaIuaTh apXEeTHIHYECKHX
U3MepeHnii M OCOOEHHOCTEeH OBbUIM OIEHEeHBI C HCIIONBb30BAHMEM INKAJIbl apXeTUIoB. B
HCCIIEJOBAaHUM HCIIONB30BAJICS METOJ[ OHNIaifH-ompoca, [ccnenoBaHue IPOBOAMIOCE C
ydactueM 557 denoBek, Pe3ynbTaTsl OLEHHBAIUCH C TOMOIIBIO porpaMmel aketa SPSS 22 u
pe3yabTaThl HHTEPIPETUPOBANUCE. [laHHbIe OBLIN MPU3HAHBI MPUTOAHBIMHU I HOPMAJIbHOTO
pacIipesienieHHs U aHaIn3a JaHHbIX; DaKTOPHbIN aHAIN3, aHAIN3 HaJIS)KHOCTH, TECTHl AHOBBI U
Xu-kBajgpar. B pe3ynbpTare nccieqoBaHMs apXETHITMUECKUMHU ACHEKTaMH, KOTOpBIE SBISIOTCS
BBIJIAIOIMMUCS B BOCIIPUSATHN TTOTPEOUTENS, SBIAIOTCS; ObII HalJIeH MyIpbIid Tepoi, KOpoJlb,
IpakJJaHUH-UCCIIEI0BATENh, HEBUHHBIA JTIOOOBHHUK, Mar u OyHTapb. ApPXETHUINNYECKHH METOA
MOXET paccMaTpuBaThCsi KaK IIOJNE3HBIH WHCTPYMEHT aTpUOYLUHM JWYHOCTH. Pe3ynbTars
MIOKa3bIBAIOT, YTO pa3HbIe MapKu aBTOMOOWIEH BOCIPHMHUMAIOTCS Pa3HBIMHM THIIMYHBIMH
JUYHOCTSIMH.

KiroueBble cjioBa: OpeH[] TNIHOCTH, apXETHIl, OpeH, TMIHOCTh, aBTOMOOHITH

1. Giris

Diinyada hizli ve stirekli bir bigimde meydana gelen degisim ve gelismeler sonucunda
isletmeler yer aldiklar1 pazarlarda ¢ok sayida rakiple rekabet etmek zorunda kalmaktadir.
Farklilasmani gerektigi, rekabetin artti§i bu ortamda marka kavrami isletmelerin en etkin
giiclinii olusturmaktadir. Isletmeler farklilastirma ve tiiketiciler tarafindan algilanma
stratejilerini; sembol, kisisel ifade ve duygu gibi anlamlara bagli olarak yapilandiriimaya
baslamislardir. Bu siirecte; tiiketiciler tarafindan dogru bir bi¢imde algilanmak, hatirlanmak,
tiiketicilerin duygularina hitap etmek ve tiiketicinin zihninde farklilasan bir konuma sahip
olabilmek i¢in markalara kisilik kazandirma yoluna gidilmektedir. Marka kisiligi; markanin,
mesajint aktarirken kullandig1 genel tarzin ve tutumunun ifadesidir. Bu anlamda duygusal bag
kurmak acisindan ¢ok énemli bir unsurdur. Uriinlerin cok fazla farklilasamadig1 ya da sadece
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uygulanan fonksiyonel farkliliklarin rakipler tarafindan kolay taklit edilebilmesiyle, isletmeler
marka kisiligini bir farklilastirma araci olarak gérmektedir.

Insanlar tipk1 diger tiim varliklarda oldugu gibi markalar1 da insan kisilik
ozellikleriyle algilama egilimindedir. Bu durum marka kisiligi gelistirme ve 6lgmeye yonelik
calismalarda psikoloji biliminden yararlanmay gerekli kilmaktadir. Carl Gustav Jung insanlarin
kisiliklerinin temelinde ilk kisilik tiplerinin bulundugunu ve tiim kisiliklerin bu ilk tiplerden
olusturuldugunu séylemektedir. Mark ve Pearson (2001) da, Jung’un temel teorisini markalara
uyarlayarak, markalarin hedef pazarlarina ulasmak i¢in kullanabilecekleri on iki boyuttan olusan
arketip modelini gelistirmistir. Arketip, tlim insanligin baglangicindan beri var olan, kolektif
bilingdisinda yer alan ve kalitimsal olarak nesilden nesile aktarilan kdk eylem semalaridir.
Arketip modeli ile marka kisilikleri olusturulur veya var olan marka kisiliklerinin gelistirilmesi
saglanir. Arketip; marka kisiliginin, logo kullanimi, reklam gibi yontemlerle tiiketicilerin farkina
varmadan duygu, diisiince ve davraniglarini nasil etkiledigini anlamamiz agisindan 6nemli bir
kavramdir. Arketip yapist geregi ¢ok fazla sayida olusum gosteren bir kavramdir ancak bu
¢alismanm konusu arketip kavraminin markalarda varlik kazanmasidir. Arketipler, marka
kisiligi yaklasiminda degerlendirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Marka Kavram

Marka kelime olarak Tiirkceye, Italyanca “Marca” kelimesinden gegmistir (Cop ve
Cifci, 2007: 70). Marka, Tirk Dil Kurumu Sézligi’nde (TDK Soézliigii): “Bir ticari mal,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde
tanimlanmistir. Markanin bir sozciik olarak karsiladigi anlam da “resim veya harfle yapilan
isaret” bi¢iminde ifade edilmistir (www.tdk.gov.tr). Mucuk (2001)’e gore; “Marka, tiretici veya
saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol,
sekil veya bunlarin bilesimidir.” Marka kapsami ¢ok genis olan bir terimdir ve {iriinleri belirleyen
birgok unsur marka kapsami igerisine girmektedir. Tiiketicilerin {iriinle iliskili olarak
hatirladiklari, Giriinleri tanitan, tanimlayan ve diger iiriinlerden farkli kilan tek unsurdur (Karpat
Aktuglu, 2009: 11).

Markanin somut ve soyut bir kavram olmasi, hem fiziksel hem de psikolojik boyutu
oldugunu gosterir. Fiziksel boyutuyla logo, ambalaj, tasarim, sekil, renk gibi imaji meydana
getiren grafik unsurlari, psikolojik boyut ile gorsel olmayan; duygu, inang, deger gibi iiriin ve
tiketici kisiligi ile iliskilendirilen unsurlar anlagilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 365-366).
Zaman igerisinde tiiketici ve liriin arasindaki bagin énem kazanmasi ile markanin, sadece marka
sahibi tarafindan olusturulan, tanimlayici isaret olmadigi, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu igaretleri
algilamalar1 oldugu vurgusu tanimlarda daha fazla yer almistir (Ege Oztiirk, 2013: 6). Fournier
(1998)’e gore marka; “tiiketici zihninde diizenlenen algilarin bir koleksiyonudur ve aslinda
markanin higbir nesnel var olusu yoktur.” Marka, onu yneten yoneticinin faaliyetleri disinda
hareket edemez, diisiinemez veya hissetmez.

2.2. Kisilik Kavrami

Kisilik; bireylerin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu diger kisilerden ayiran kendine
0zgii, farkli durum ve zamanda devamliligi olan tutarli ve yapilasmis duygu, diisiince ve davranis
Oriintiisi, bir iliski bi¢imi, psikolojik ve sabit 6zellikler biitiiniidiir (Odabasi ve Baris, 2002: 189-
190; Yeni, 2015: 5). Kisilik, bireyin kendisinden kaynakli tutarlilig1 olan davranis kaliplaridir ve
kisilik ici stirecler olarak yer alir (Burger, 2006: 23). Bir davranis sistemi olarak kisilik, glidiilerin
doyumunu ve giidiiler arasindaki catigmalara uyumu icerir. Kisilik bireyin 6zel ve ayirici
davranislaridir. Ozeldir ciinkii, bireyin siklikla yaptig1 en tipik davranislarini temsil eder. Ayirt
edicidir ¢linkii bu davraniglar bireyi baskalarindan ayirir (Morgan, 1998: 310-311). Kisilik,
bireyin sabit ozelliklerini igerir, bu sabit 6zellikler; bireyin ¢evre ile olan uyumunda kendine
Ozgi yanlarmi ifade etmesidir (Yavuz, 2004: 41).

Kisilik kavram olarak uzun yillar boyunca insanin sosyal hayatinin 6énemli bir pargasi
olarak ilgi gormistiir ancak bilimsel anlamda varligi, 1930’lu yillara dayanir. Bu dénemlerde
kisilik psikolojisi farkli sosyal bilim dallarindan ayrilarak diger bilim alanlarindan bagimsiz
bilimsel bir disiplin biciminde yer almastir (Yelboga, 2006: 198). Kisilik konusu psikoloji bilimi
temeline dayanmasma ragmen diger bilimlerde de Ornegin; yonetim, tiiketici davranisi ve
pazarlama gibi bilim alanlarinin aragtirmalarini da tamamlayict bir unsur olarak kullanilmaktadir
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(Akgiin, 2007: 4). Kisilik bu baglamda, disiplinler arasi alanda farkli bilimlere katk: saglayan ve
karmagik bir arastirma konusu olarak yer almaktadir (Yener, 2007: 17).

2.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, kisilik kavramiyla benzerlik gostermektedir, psikolojideki kisilik
kuramlar1 pazarlama alaninda marka kisiligi konusunda yansima bulmustur; insanlar gibi
markalara da kisilik 6zellikleri yiiklenilmesinden hareketle marka kisiligi lizerine pek ¢ok
arastirma gerceklestirilmigtir. Literatiirde, markalarin da tiiketiciler gibi farkli kisiliklere sahip
oldugu belirtilmistir (Akgiin, 2007: 8; Ayberk, 2014: 2; Girisken ve Giray, 2016: 68). Marka
kisiligi, markaya duygusal degerler kazandirmak istenildiginde kullanilacak en 6nemli aragtir
(Yakin, 2013: 57).

Marka kisiliginin gelisimine bakildiginda; ilk defa 1955 yilinda Gardner ve Levy
tarafindan ortaya atilmig ve Jennifer Lynn Aaker tarafindan 1997 yilinda sekillendirilen haliyle
literatiirde yer almaya baslamis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1955 yilindan itibaren
farkli yazarlarca yapilmis marka kisiligi tanimlar1 bulunmaktadir (Akgiin, 2007: 8). 1993 yilina
kadar gerceklestirilen ¢aligmalar dahilinde marka kisiligi daha ¢ok markanin fonksiyonel
ozellikleri 6n plana alinarak agiklanmaya calisilmistir. Daha sonraki yillarda gerceklestirilen
calismalarda ise, kisilik kavraminin digerlerinden farkl kilan 6zellikler biitiinii oldugundan yola
cikilarak markalarin da farklilasabilmek adina insanlar gibi karakteristik 6zelliklere sahip oldugu
vurgulanmugtir (Schneider ve Bodur, 2009: 123). Boylece ortaya ¢ikan marka kisiligi kavrami
belirgin olarak bir marka ile iligkilendirilen insana ait birtakim niteliklerin tamamidir (Aaker vd.,
2001: 492).

Bir markanmn benzer ve rakip olabilecek markalardan; insana Ozgii olarak
degerlendirilen demografik, duygusal, bilissel, sosyal ve kiiltiirel gibi ¢esitli 6zellikler yonii ile
farklilagsmas1 durumuna hizmet eden niteliklerin tiimii marka kisiligini olusturur. Marka kisiligi
ile markalar, pazarda ve tiiketicinin zihninde farkli olarak algilanir ve konumlanir ayrica markaya
duygusal deger kazandirilir. Tiiketiciler agisindan da bir deger vaadi olarak; kimlik gereksinimini
karsilayan, kendini ifade etmesine yardimci olan, duygusal tatmin sunan bir olusumdur. Boylece
marka ile tiiketici arasinda bag kurulmasini kolaylastiran ve genel olarak pazarlama iletisimine
katki yapan kavramdir (Babiir Tosun, 2010: 68).

Marka kisiligi; tiiketicileri duygusal agidan uyaran, kurumun kisiligi veya iiriin
hakkinda insanlarin bilingli ya da bilingsiz olarak ne diisiindiigiinii ortaya koyan markanin tipki
bir insan gibi degerlendirilmesini saglayan insana 6zgii karakteristik nitelikler ve ozellikler
biitiiniin markaya yiiklenmesi anlamina gelen ¢ok &zellikli, kapsamli ve markalar i¢in biiyiik
oneme sahip bir kavramdir (Yavuz, 2004: 44). Marka kisiligi; markanin en onemli, taklit
edilmesi zor olan yoniinii vurgular, tiiketicinin markayr ¢abuk tanimlayip ifade edebildigi
ozellikler ve markalari farklilastiran 6geler olan psikolojik ve fiziksel unsurlari igeren bir bilesen
olarak degerlendirilir. Marka kisiligi, tek bir kombinasyon altinda fonksiyonel ve sembolik
degerleri birlestirip ve bu unsurlar arasinda denge saglamalidir (Karpat Aktuglu, 2009: 27-28).

Insanlar, markalara bir insani 6zellik kazandirma, insan zihni markalar1 kisilik
cercevesinde algilama egilimindedir. Psikolojik arastirmalara goére marka kisiligi
“antropomorfizm” orneklerinden sayilmakta, insanlarin neden markalar ile insana ait kisilik
ozelliklerini eslestirdigi bu yaklagim ile agiklanmaktadir. Antropomorfizm; insani kisilik
ozelliklerin insan olmayan nesnelere, olgu ve olaylara atfedilmesidir. Antropomorfizm, pek ¢ok
kisi acisindan giinliik eylem ve diisiincelerinde oldukga sik karsilasilan bir durumdur. En yaygin
olan drnekler arasinda; “bitkilerle konugmak, bulutlar1 insan yiiziine benzetmek ve gece duyulan
ugultular: insan seslerine benzetmek™ yer alir (Celebi, 2013: 27; Ouwersloot ve Tudorica, 2001:
10). Bu insanlastirma kuramina gore; tiiketiciler markalar1 gercek insan gibi algilar.
Insanlastirma, tiiketiciler ile markalar arasinda bir iliski bicimidir (Kurultay, 2017: 356).

Marka kisiligini karakterize etme yolunda markalar da birer birey olarak
diisiiniilmekte, net karakter unsurlar1 yiikklenmekte ve markalar ve duygular biitiinlestirilmektedir
(Karpat Aktuglu, 2009: 29). Marka kisiliginin icerdigi bu karakter unsurlar1 su sekilde belirtilir:
Markalar; yas, cinsiyet, sosyal sinif gibi demografik 6zelliklere; yasam tarzi (etkinlikleri, ilgileri
ve fikirleri) seklindeki 6zelliklere sahip olabilecegi gibi, duyarli, samimi, ilgi ¢ekici, girigken,
anlagilabilir ve gilivenilir gibi ¢esitli insani kisilik 6zellikleri ile de degerlendirilmektedir (Aaker,
2009: 160-161; Yavuz, 2004: 43). Kisilik 6zellikleri; normal-nevrotik, ige-disa doniik, atilgan,
cesur, pasif, ciddi, ugari, evcil, sosyal, mutlu, kaygili, baskin, heyecanli, nazik, kaba, giivenilir,
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neseli, candan, icten gibi sifatlarla nitelendirilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 108). Bu dogrultuda
markalara tipki bir insan gibi kisilik tanimlamas1 yapilir ve “marka bir kisi olsaydi, nasil biri
olurdu?” sorusuna verilen cevap bizi marka kisiligi kavramina gétiiriir. Marka kisiligi yaklagimi
igerisinde tiiketicilerin kendi kisilikleri ile eslesen markalar1 satin alacaklar1 diisiincesi yer
almaktadir (T1gl, 2003: 68). Ciinkii belirli bir markay1 tercih eden birey genelde o markay1 kendi
benligiyle veya bazi tinlii kisilerle iligskilendirme egilimindedir (Dursun, 2009: 79). Literatiirde
markalarm insanlar gibi ¢ok ¢esitli kisilik 6zellikleri tasidigy, tiiketicilerin de 6z benlikleri ile
uyumlu olan markalara yoneldikleri, kendi benlik imajina benzer olarak algiladiklar1 markalara
olumlu tutum gelistirdikleri belirtilmektedir (Lada vd., 2014: 4). Bu baglamda Sung, Choi, Ahn
ve Song (2015) tarafindan yapilan ¢alismada bilhassa liiks seklinde nitelendirilen markalarda;
tiikketicilerin satin almayi tercih ettikleri tirlin vasitasiyla kendi kisilik dzelliklerini ve kimliklerini
acikladiklar1 ve tistlinliik 6gesi olarak gordiikleri sonucuna varilmistir.

Marka kisiligi ile ilgili farkli bir modelde de, tiiketicilerin sadece kendi kisilikleri ile
eslesen markalar1 degil arkadaslik iligkisi kurabilecegi, kisiligi olan markalar1 da tercih
edebilecegi belirtilmistir. Tiketicilerin farkli kisilik 6zelliklerine sahip markalart tercih
etmesinde, insanin farkli kigilikteki insanlar ile arkadaslik iliskisi kurabilecegi ya da kisinin
olmak istedigi kendini gérmek istedigi 6zellikleri tercih edecegi diislincesi yer almaktadir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin her zaman kendi kisilikleri ile paralellik gdsteren markalar1 tercih etmesi
beklenmemelidir (T1gli, 2003: 68). Ayrica marka kisiliginin tiiketici tercihi tizerindeki etkisinin
tiriin gruplar arasinda da farklilasabilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir (Uztug, 2003: 42). Bu
durum bir insanin tek bir kisiligi veya benlik imaji olmadig1 varsayimu ile birlikte agiklandiginda;
psikolog ve sosyologlar tarafindan, insanlarin farkli ortamda; “sosyal toplant, tatil, is” gibi ve
sosyal rolde; “arkadas, is arkadasi, patron ve ebeveyn” gibi kisiligin belirli kismmm ortaya
ciktigl, “coklu kisilik sistemi” oldugu ileri siiriilmektedir. Oynanan rollere ve bu rollerin ortaya
¢ikacagl duruma gore baskmn olan kisilik farklilik gosterebilir (Aaker, 2009: 175). Kisilerin
icinde bulunduklar1 sosyal statilye gore tiiketim tercihleri {irlin gruplarinin etkisi ile de birleserek
degisebilmektedir. Ozellikle araba, giyim gibi gorsel degeri, toplumsal kullanimi ve sembolik
boyutu olan tiiketim malzemelerinde daha etkilidir ve marka tercihi kisilerin kendi referans
grubundan olumlu tepkiler almasini saglar (Demir, 2006: 21). Ayrica bir insan gibi bir marka da
farkl1 ortamlarda ve farkli rol kaliplarinda farkli 6zellikler gosterebilir. Ornegin; bir Apple marka
bilgisayar evde arkadas canlisi, eglenceli ve rahat olarak diisliniiliirken, is ortaminda
profesyonellik dis1 olarak degerlendirilebilir. Insanlarm da markalara kars: hisleri bu sekilde
icerige gore degisiklik gosterebilir (Aaker, 2009: 176).

2.3.1. Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Marka kisiligi tiiketicilerin markalar1 ayirt edebilmesine yonelik olarak gesitli kisilik
ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle meydana gelir (T1gl1, 2003: 68). Bu bir {iriin markasi da;
kurulus markasi da olabilir ancak, isletmelerin sahip oldugu markanin hangi kisilik 6zelliklerini
tastyacagi belirlenmelidir (Dursun, 2009: 84).

Markaya atfedilen kisilik ozellikleri, markanmn kendisini ve iiriinle ilgili olan ve
olmayan faktorleri kapsamali, marka ile biitiinciil bir yaklasim igerisinde olmalidir. Bununla
beraber marka kisilik 6zellikleri 6rgiit kiiltiiriiyle de uyumlu olmalidir (Akgiin, 2007: 36).

Moser (2007: 97-98) marka kisiligi olusturmada, amaca uygun olan kisisel 6zellikleri
se¢mede yararlanilacak 6ncelikli sorulardan bahsetmistir. Bu sorular su sekildedir:

> “Marka erkek mi, kadin mi, yoksa cinsiyetsiz mi?”

> “Marka gen¢ mi, orta yagli mi, yoksa asirlardir var olan biri mi, yoksa 7’den
70’e mi?”

> “Marka yiiksek gelir diizeyine mi, yoksa alt gelir grubuna m1 yonelik?”

> “Marka yerel mi, bolgesel mi, ulusal mi, yoksa global mi?”

Markaya dair kullanilmak istenen terimlerin insan kisiligiyle diistiniilmesi
gerekmektedir. Uriine iliskin tek bir 6zelligin belirginlestirilmesi, onun iizerine yogunlasilmasi
ve kisiligin belirlenen ozelliklere dayandirilmasina yardimer olur. Kisiligi tanimlayacak sifatlar
listelenirken, secilecek alternatiflerin iiriinii ne yonde etkileyecegi iizerinde durulmalidir. Ornek
olarak; “akilli, igten, agirbasli” bir kisiligin ayn1 zamanda “komik, girisken” gibi kisilik
ozellikleri sergilemesinin beklenmemesi durumu gosterilebilir. Bu nedenle markanmn 6ziinii
gergek anlami ile aktarabilecek iki ya da ii¢ kelimeden olusan giiglii 6geler ile sekillendirilmis
alternatifler hazirlanmalidir (Karpat Aktuglu, 2009: 32-33). Cogul ve tutarsiz kisilikler ile
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tiiketicilerle saglikli bir iletisim kurulamaz ve saglikli, basarili bir marka da olusturulamaz
(Moser, 2007: 86).

2.3.2. Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiliginin marka degeri/marka 6zvarligi olusturma yollar: ii¢ farkli model
altinda Ozetlenebilir. Marka kisiligi olusturmada marka kisilik 6zelliklerini  dogru
tanimlayabilmek adina gelistirilmis bu modeller; “kendini ifade (self-expression)”, “iliski esasli
(relationship basis)”, “islevsel fayda sunumu (functional benefit representation)” modeli

seklindedir (Aaker, 1996: 151-153).

Kendini Ifade Etme Modeli: Bu modelin sundugu énerme; tiiketicilerin markalari
kendi benliklerini ifade etme, diger insanlarla iletisim kurma, kisiyi anlatma araci olarak
kullanmasidir. Bu benlik kisilerin gergek kimlikleri ya da ulagmak istedikleri ideal benlikleri
olabilmektedir. Bireyler kendi kimliklerini veya arzu ettikleri kimlikleri yani sosyal benliklerini
insa etmek ve siirdiirmek i¢in is ve arkadas segimleri, tavir ve davranislari, fikirleri ve de yagam
tarzlar1 gibi faktorler ile ifade etme yolunu tercih edebilir. Markalar da bu unsurlar gibi; eger
kisiler begeniyor, satin aliyor, kullaniyor ve {izerine yorum yapabiliyorlar ise ayn1 amaca hizmet
etmektedir (Aaker, 2009: 171).

Iliski Temelli Model: Bu model tiiketicilerin kullandiklar1 markalar ile ikili insan
iligkilerinde oldugu gibi kurulan bir iligkiyi igeren marka modellemesidir. Tiiketiciler bazi
durumlarda kendilerini ifade edebilmek amacmin disinda bir iliski kurabilmek amaci ile bazi
markalar1 tercih edebilmektedir (Giingér, 2016: 28). Bir marka ile bir kisi arasindaki (iki insan
arasindaki iligkiye benzeyen) iliski kavrami marka kisiliginin nasil ¢alistigi ile ilgili farkl bir
bakis acis1 sunar (Aaker, 2009: 177). Iki faktor agisindan bireylerin markalar ile olan iligkileri
degerlendirilmektedir. ilki, kisi olarak marka ile miisteri arasinda iki insan arasindaki iliskiye
benzer bir iliski olmasi iken ikincisi, markanin kisiligidir, yani markanin temsil ettigi insan tipidir
(Aaker, 2009: 178; Yener, 2013: 93-94).

Islevsel Fayda Sunumu Modeli: Kendini ifade etme modeli ile iliski esasli model,
marka kisiligi kapsaminda marka stratejileri gelistirme konusunun ve miisterilerle kurulan
iliskinin temelidir. Bu duruma ek olarak marka kisiligi, ayn1 zamanda fonksiyonel faydalar1 ve
marka tavrini temsil eden bir arag olarak dolayli bir rol de iistlenebilmektedir (Aaker, 2009: 186).

2.3.3. Marka Kisiligi Olcekleri

Marka kisiligi olgekleri; Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 (tiimevarimei) ve arketip
yaklagimi (timdengelimci) olmak tizere iki baslik seklinde incelenmektedir (Kuruoglu, 2016:
247).

Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1 (Big Five, 1997)

Jennifer L. Aaker tarafindan gelistirilen bu model bes temel boyut ile marka kisiligini
olgmekte, degerlendirmekte ve tanimlamakta kullanilmaktadir (Aaker, 1997). Aaker, psikoloji
alaninda yer alan bes faktorli kisilik siniflamasi kapsaminda birey kisiliginden yola ¢ikarak,
marka kisiligini niteleyen 6zelliklerin bes boyut dahilinde ele alinabildigini ifade etmistir (Aksoy
ve Bas, 2016: 511).

Aaker’in marka kisiligi ¢alismast (1997), marka kisiliginin Slgiilmesi igin standart,
evrensel bir dlcek olmustur. Bu marka kisiligi Olciisiinii gelistirirken birtakim prosediirler
izlemistir. Kalitatif bir ¢alisma olarak; psikoloji ve pazarlama ¢alismalarinda insan kisiligini
olemek i¢in kullanilan 6zelliklerden olusan bir liste hazirlamistir daha sonra, cevaplayicilara
spesifik markalardan bahsedilmesi ile akillarina gelen tiim 6zellikleri siralamalart istenmistir.
Calismanin sonucunda ¢ikan 309 maddeden olusan listeyi ikinci asamada, ABD’de yas, cinsiyet,
gelir, etnik grup ve niifus dagilimimi temsil eden 631 kiside yapilan kantitatif bir calismayla 114
maddeye indiren Aaker, bunun ardindan tiiketicilerden, 23 farkli kategoriden 37 markanin s6z
konusu ozellikler agisindan degerlendirmelerini istemistir. Bu degerlendirmeden sonra da
istatistiksel analizler neticesinde Aaker marka kisiligine iligkin olarak; “samimiyet, heyecan,
ustalik, sofistike, dayanikli” seklinde bes farkli boyutu ortaya koymustur (Schneider ve Bodur,
2009: 125; Siguaw vd., 1999: 49-50).

Arketip Modeli (Mark ve Pearson, 2001)
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Arketipsel markalama Margaret Mark ve Carol Pearson’un gelistirdigi bir teoridir.
Arketip modeli; Mark ve Pearson (2001)’1n, psikanalist yaklasimin 6nemli temsilcilerinden biri
olan psikiyatrist Carl G. Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip teorileriyle yine psikolojideki
motivasyon teorilerinden faydalanarak olusturduklari marka kisiligi belirlemede kullanilan on
iki ana arketipten (yaratici, anne, hiikiimdar, soytari, vatandas, asik, kahraman, asi, sihirbaz,
masum, kasif, bilge) olusan bir modeldir (Yakin, 2013: 69). Mark ve Pearson “The Hero and
The Outlaw” adli ¢aligmalarinda on iki 6zel arketip tespit ederek, bu arketiplerin marka
stratejilerine nasil yol gosterecegini, marka kisiligi olarak nasil kullanilabilecegini anlatmislardir
(Grutzner, 2014: 46-47). Mark ve Pearson’a gére markalar da tipki insanlar gibi belirli diisiince
oriintiilerini (arketip) yansitmaktadir ve bu 6zellikleri tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen
bir unsurdur. Ayrica; caligmalarinda, tek bir arketipsel kimlik tasiyan markalarin ¢oklu kimlik
tagiyanlara oranla pazar degerinin, %97 oraninda daha fazla arttigini tespit etmislerdir (Sener,
2015: 90). J. Aaker’in dlgegi kisiligi belirleyen sifatlardan yola ¢iktigi i¢in tiimevarimci bir
yontem, C. Pearson’in yaklagimu ise tarihsel ve kiiltiirel kigiliklerden yola ¢ikan tiimdengelimci
bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Jung, g¢ok fazla sayida arketipin oldugunu ve
arketiplerin gercek hayatta karsilastigimiz olaylar ve nesneler sayisinca sekillendiklerini
sOylemistir. Pearson da Jung’un simirsiz arketiplerinden esinlenerek marka kisiligi boyutlar1
olusturmustur (Bastiirk, 2009: 55; Bati, 2014: 43). Mark ve Pearson’a gore arketipler tiiketici
motivasyonu ile iiriin satis1 arasindaki kayip noktadir. Tiiketici satin alma nedenlerini agiklamada
kayip bir baglantiy1 saglama gorevi gormektedir (Mark ve Pearson, 2001: 13-14).

2.4. Kalitsal ve Kiiltiirel Kisilikler Olarak Arketip Kavram

Arketip kelimesi Yunanca’da ilk anlamina gelen “arkhe” ile model veya tip anlamima
gelen “typos” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Arkhetypos ile ayni kelime
kokiine sahip olan “archetypum” kelimesi de benzer sekilde “kopyalara kaynaklik eden orijinal
oriinti”, “arkhetypon” kelimesi ise “Oriintii, model, damganin iizerindeki isaret” anlaminda
kullanilmaktadir (Sener, 2015: 24). Arketip teriminin kelime anlami; kalip, sablon, ilk tip, kok
ornek seklinde ifade edilmektedir (Bastiirk, 2009: 56). Arketipler, insan kiiltiiriinii olusturan
temel yapi taslaridir (Bati, 2014: 43). Jung (2015: 20)’un “Dort Arketip” adli eserinde belirttigi
arketip goriisii su sekildedir; “Bu imgeler, tiire 6zgii olmalar: nedeniyle ‘ilk imgeler dir ve eger
bir sekilde olusmus iseler bile, olusumlart tiiriin ortaya ¢ikisiyla es zamanhdur. Insani insan kilan
ozelliklerdir bunlar, insan eylemlerinin insana o0zgii bicimleridir. Bu spesifik tarz, insanin
¢ekirdeginde vardir ve kalitsal olmadigi, her insanda yeni bagtan olustugu varsayumi, sabah
dogan giinesin énceki aksam batan giinesten farkl bir giines oldugu bicimindeki ilkel inang
kadar sagmadir” arketipler evrensel imgeler, insan tiiriiniin ortaya ¢ikisiyla yasit ilk bigimlerdir.
Diger bir deyisle arketipler kiiltiirel (deneyim, 6grenme) baglamdan ne kadar etkilenirse
etkilensin, insan deneyimleri olan dogum, yasam ve Oliim gibi temel ortakliklar1 ifade
etmektedir. Tarnas (2009: 27) da arketipleri, insanlarin mevcut amaglar1 dogrultusunda pek ¢ok
diizeyde insan ruhuna, kisiliginin tamamina niifuz eden evrensel bir ilke, kuvvet ve insan
tecriibelerini etkileyen yapilar olarak tanimlamigtir.

Arketipler, kalitimsal bir nitelik tasimaktadir. Jung’a gore, arketipler Kkisiler
dogmadan 6nce kolektif bilingdisinda var olmakta ve insanlarin kendi hayal giicleri ile belirli
baglamsal durumlara, arketipsel anlamlar uyarlanmaktadir (Tsai, 2006: 651). Hayatin cesitli
evrelerinde ortaya ¢ikan durumlarda veya karsilasilan arketipsel imajlarda harekete gegerler.
Arketipler, gorsel ya da isitsel (semboller, imgeler ve mitler yoluyla) olarak iki sekilde ortaya
cikmaktadir, hissedilmektedir (Kurultay, 2017: 355). Ciinkii arketip kavrami soyut bir
kavramdir. Insanlar tarafindan gozle goriilemez, bilingdisinda yer alir ve beklerler. Ancak
insanlarin hayatlarinda karsilik bulan bir olay bir olgu meydana gelmesi ile bir simgeye dontisiir
ve insan davraniglarmi etkiler. Zihinsel yapmin tarihsel arka planlaridir (Bati, 2014: 43).
Arketipler; kusaklar boyunca siirekli olarak tekrarlanan deyimlerin, insan zihnindeki degismeyen
oziidiir. Arketipler; imajlar, mitolojik imajlar, temel imajlar, davranis kaliplar1 gibi degisik
adlarla anilabilir (Altinkoprii, 2003: 125). Arketipler, insanlarin sahip oldugu kiiltiirel niteliklere
ve sembolik formlara sahiptir, i¢giidiisel diislincelerdir ve davranig kaliplari, temel kisiliklerdir
(Babiir Tosun, 2010: 70). Gegmisten giiniimiize aktarilan, her insanin kolektif bilin¢disinda yer
alan, yasayan her insanda bulunan ilk model, ana 6rnek olarak goriilen ve insanlarm duygu,

diistince ve davranislarini yonlendiren derinlikli kisilik kaliplari, kiiltiirel miraslardir (Bechter
vd., 2016: 3; Serrican, 2015: 1460).

Carl Gustav Jung’un kisilik kuramina gére kisisel bilingdisinin ¢ogu kismi
komplekslerden meydana gelirken, kolektif bilingdiginin igerigi ise temel olan arketiplerden
olusmaktadir (Jung, 1968: 42). Kisisel bilingdisinin kapsaminin, daha once bilingle varolmus
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yasantilardan meydana gelmesine karsilik, kolektif bilingdisi; kalitimsal dzellikleri sebebiyle
genetik olarak toplum tarafindan bireylere aktarilir. Jung’a gore, bir topluma ait biitiin kiiltiirel
ozellikler, 6rnegin; dini inang, orf ve adetler de bu sekilde insanlar1 etkilemektedir (Zel, 2001:
36). Boylece kolektif bilingdist; kalitimin ve evrimin ruhsal yapida biraktig izlerdir, igeriginde
ise, ilk ¢aglardan evrensel insan durumuna gelinmesine kadar gegen asamalarda insanoglunun
tipik reaksiyonlarmin biitiinii yer almaktadir (Serrican, 2015: 1463). Arketipler, bir insanin
geemis yagantilari sonucu olusan zihinsel imgeleri gibi canli goriintiiler degildir. Gergek diinyada
bir karsiliginin bulunmasiyla bu belirsiz imgeler canli ya da cansiz varliklara doniisebilirler
(Gegtan, 1998: 177). Giiniimiizde kullanilan arketip teorisinde, arketipler bes temel 6zellige
sahiptir. Arketipler: (a) hikaye karakterleridir, (b) psikolojik olarak zihinsel modeller olarak
temsil edilirler ve (¢) karsilagildiklarinda genellikle ¢ogu zaman duygusal tepkiler ortaya
¢ikarirlar. Ayrica, arketipler (d) otomatik veya bilingsiz olarak calisirlar ve (e) kolayca
ogrenilecek ve yaygin olarak tanmabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga sahiptirler (Faber ve
Mayer, 2009: 308).

2.4.1. Marka Kisiliginde Kullamlan Arketip Kisilikler ve Ozellikleri

Arketipsel imge olarak, Mark ve Pearson on iki tane marka kisiligi arketipinden
bahsetmektedir. Bunlar: kral, bakici, bilge, kasif, masum, kahraman, sihirbaz, siradan
adam/kadin, yaratici, soytari, asik, asidir (Mark ve Pearson, 2001). Belirtilen arketipler bu baslik
altinda ayr1 ayr1 incelenmektedir.

2.4.1.1. Masum (The Innocent) Arketipi

Masumiyet, iyilik ve saflik gostergesidir (Bastiirk, 2009: 69). Masum arketipi gocuk
arketipinin bir yansimasidir, bu nedenle masum arketipi denildiginde genellikle kiigiik cocuklar
veya naif bir genglik akla gelir (Yakim, 2013: 122). Utopik bir diinyanin hassas temsilcisidir.
Melek arketipiyle 6zdestirilebilir (Yilmaz, 2018: 103). Masum arketipi ile simgelestirilen kisilik,
yasamin actya yer olmayan bir siireg olarak gériilmesidir. Insanin kendisi gibi olmakta 6zgiir
olmasi gerektigini sdyler (Ayberk, 2014: 46). Masum arketipi; Pollyanna, iitopyaci, geleneksel,
naif, mistik, romantik, hayalperest olarak da bilinir. Masum arketipinin negatif goélge, karanlk
yonii, bazi gercekleri inkar ve baskidir (Mark ve Pearson, 2001: 55).

2.4.1.2. Kasif (The Explorer) Arketipi

Kasif; hikayesini yasamak igin, daha iyi bir diinyanin pesine diiser (Ayberk, 2014:
48). Bagimsiz, siirekli yeni yollar arayan, goniillii bir maceraperest karakterleri ile temsil edilir.
Bu arketipin 0Oziinde daha iyi bir diinyayr aramaya yonelis vardir. Siirekli arastirir,
haritalandirilmamis bdlgeler, yeni yollar, kendini tanima veya ruhsal aydinlanma gibi daima bir
seyler bulma arayisindadir (Bastiirk, 2009: 69; Kurultay, 2017: 359; Yakin, 2013: 164).
Arketipin negatif golgesi; fazla yabancilagsmak, bu yabancilasmay: 6nleyecek, i¢inde yer alacagi
bir yol bulamamak (Mark ve Pearson, 2001: 73).

2.4.1.3. Bilge (The Sage) Arketipi

Bilge arketipinin hareket noktasi, bilginin insan1 6zgiirlestirecegi diisiincesidir. Bu
arketipin yapisinda var olan, dogrunun ve yanlisin ayirdinda olan, bilgi ve ustalik gibi kisilik
ozellikleri ile filozof, uzman, bilim insani, ermis, arastirmaci, yash bilge, diisiiniir, planlamaci,
profesyonel, danigsman ve Ogretmen olarak sekillendirilebilir (Bastiirk, 2009: 68; Mark ve
Pearson, 2001: 90; Kurultay, 2017: 360). Arketipin negatif golge yonii: Dogmatiklik, kendini
yasamdan soyutlamis, gergeklikten kopuk olmasidir (Mark ve Pearson, 2001: 89).

2.4.1.4. Kahraman (The Hero) / Savas¢1 Arketipi

Kahraman figiirii, sayisiz kiiltiir arasinda en sik karsilagilan ve en iyi bilinen figiirdiir
(Roberts, 2010: 23). Bu arketip basarry temsil etmesi yoniinden incelenmektedir. Her daim dnde
olma ve her seyde iyiye ulagma cabasinin ifadesidir (Bastiirk, 2009: 69). Savase1 arketipinin
dogasinda miicadele vardir, diinyay: daha iyi bir yer haline getirmek i¢in miicadele eder (Ayberk,
2014: 51). Cesareti ile koétiiniin, giigliiglin veya biiyiik bir meydan okumanin iistesinden gelerek
¢evresindekilere ilham verir. Kahraman arketipi savage1, miicadeleci, kurtarici, stiper kahraman,
asker, sampiyon sporcu, rakip ve takim oyuncusu olarak sekillenir (Kurultay, 2017: 360).
Arketipin negatif golgesi; acimasizlik, kazanmaya takintili olmaktir (Mark ve Pearson, 2001:
107). Markalarin temel arketiplerinden biri olarak, kahraman arketipi diger arketipler ile
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birlesebilir katmanl arketiplere doniisebilir. Kahraman arketipi: kahramanca baba, kahramanca
asik, kahramanca sihirbaz, kahramanca bilge gibi arketiplere doniisiir (Tsai, 2006: 650).

2.4.1.5. Asi (The Outlaw) Arketipi

Asi; degisim igin sok edici durumlar olusturma, diizeni ters-yiiz etme gibi yollara
basvurur (Sener, 2015: 56). Genel olarak olusturulmus kurallara kars1 ¢ikan, uyumsuz tutumlara
ve siradigi tavirlara sahip bir arketiptir. Strateji olarak, eski yitkma ve sasirtarak dikkat gekme
gibi yontemler kullanmaktadir. Asi arketipi karakter olarak, skandallar1 ve radikal 6zgiirliikleri
sever (Bastlirk, 2009: 71). Arketipin negatif golgesi; sucgluluk ya da kotii davraniglardir.
Miisteriler ve ¢alisanlar toplumda tatminsiz ve mutsuz hissediyor ise asi arketipi marka kisiligine
uygundur (Mark ve Pearson, 2001: 129-139).

2.4.1.6. Sihirbaz (The Magician) Arketipi

Sihirbaz arketipinin 6ziinde siireglerin galigma bigimini incelemek ve islerin yapilis
ilkelerini ¢6zmek yer alir. Hayalci, saman, vizyoner, degisim ustasi, karizmatik lider, yenilik¢i,
arabulucu ya da sifaci olarak kimlik bulur (Mark ve Pearson, 2001: 144; Kurultay, 2017: 361-
362). Sihirbaz arketipi ile anilan markalar; degisimi elde etmeyi ve pratik uygulamalari,
mucizevi sonuglar1 gerceklestirmeyi, sihirli anlar1 vaad etmektedir. Tiiketicileri bu hayaller ile
beslemektedir. Bu kapsamda tiiketicinin zihninde “degisim ve doniisim” yoniinde etki
gerceklestiren arketiptir (Ayberk, 2014: 54; Bastiirk, 2009: 70). Arketipin negatif golgesi;
¢ikarcilik, manipiilasyon, sihirdir (Mark ve Pearson, 2001: 146).

2.4.1.7. Vatandas / Bizden Biri (The Regular Guy/Gal) Arketipi

Vatandas arketipi, genel olarak bilingte siradan “galisan sinif” biciminde sekillenir.
Bu arketipin ozellikleri; genel inanglarmim var olmasi, siradan giyimli, siradan zevkli olmasi,
toplum genelinin kullandig1 kelimeler ile konusmasidir. Ayrica iyi bir eski okul arkadasi, siradan
erkek ya da siradan kadin, ortalama insan, bitigikteki iyi insan, komsu seklinde de tanimlanabilir
(Ayberk, 2014: 55). Bizden biri arketipi 6ziinde herkes gibi siradan bir insan olmanin erdemini
barmdirir. Bu arketipteki alt metin; herkesin oldugu gibi degerli oldugu ve herkesin oldugu
haliyle hayat icerisinde fark olusturabilecegidir. Bizden biri arketipi, grubun parcasi olmay ister.
Bu grup i¢ine dogdugu bir grup olmanin yani sira sonradan eklenilen bir grup da olabilir
(Kurultay, 2017: 362; Sener, 2015: 57). Arketipin negatif gdlgesi; tek bagina kalmaktansa,
istismar edenlere karsi duramayan insanlar, o grubun iiyesi olabilmek i¢in ayni suistimali ve
baskici davranislart digerlerine karsi uygulamaya istekli olabilir (Mark ve Pearson, 2001: 169).

2.4.1.8. Asik (The Lover) Arketipi

Asik arketipinin 6ziinde sevgiye dair her anlami yonetmek ve barindirmak bulunur
(Kurultay, 2017: 363). Her tiirlii insan sevgisini, ebeveyn sevgisini, dostlugu, kutsal sevgiyi igine
alir ancak ozellikle romantik sevgiye onem veren bir arketiptir (Mark ve Pearson, 2001: 178).
Romantik kisilik 6zelligi gostermektedir. Ortak, takim oyuncusu, arkadas gibi karakterleri igerir.
Insanlarmn birbirleriyle olan baglarini 6n plana cikararak; toplumsal sevgiyi, empatiyi ve
hiimanizmi anlatmaktadir (Bastiirk, 2009: 71). Sevgi arketipin negatif gdlgesi; takintili olma,
kiskanglik, cekememezliktir (Mark ve Pearson, 2001: 180).

2.4.1.9. Soytar1 (The Jester) Arketipi

Soytar1 arketipi ironik bir karakter olarak; oyuncu, neseli, hilebaz, palyago, sakaci,
deli, aptal-dahi, joker seklinde olusan rollere karsilik gelmektedir (Bastiirk, 2009: 70). Yalniz
basina eglenmeye calisanlar igin soytari arketipi giiclii bir kimligi temsil etmektedir (Ayberk,
2014: 59). Bu arketipin kullanildig1 mesajlar; siradan, sikici ve hatta usandirict olarak goriilen
bir seyin de eglenceli olabilecegini, olumsuz varsayimlarin olumluya cevrilebilecegini
vadetmesidir (Kurultay, 2017: 363-364). Arketipin negatif gélgesi; kendine kars1 miisamahali,
hosgoriilii olma, sorumsuzluk, hos olmayan sakalar yapmadir (Ayberk, 2014: 60; Mark ve
Pearson, 2001: 202).

2.4.1.10.Bakic (The Caregiver) Arketipi

Bu arketip yardimsever, koruyucu arketipidir (Yakin, 2013: 156). Temelinde
insanlara iyilik yapmaktan mutluluk duymak vardir. Insanlara yardimci olan, insanlari
destekleyen, diizeltici olan kisilik 6zelliklerini igerir (Bastiirk, 2009: 68). Sevgi ve sefkat dolu,
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paylasimci ve igbirlik¢idir. Kollayici diger insanlarla daimi bir iligkide olma halini yansitir. Bu
iligkinin temel o6zellikleri “baskalarinin yerine kendini koymakla gergeklesen empati, kisilerin
ne deyip ne demediklerini ve her seyden dnce neyi ifade ettiklerini, ne demek istediklerini
anlama stireci olarak iletisim, sorgusuz bir adanmishgin belirtisi olan tutarlilik ve gliven”dir
(Mark ve Pearson, 2001: 217; Sener, 2015: 64). Arketipin negatif goélgesi; sehitlige varacak
sekilde kendini adayis, suistimal edilmeye izin verme, siirekli su¢luluk duymadir (Ayberk, 2014:
61; Mark ve Pearson, 2001: 215).

2.4.1.11. Yaratic1 (The Creator) Arketipi

Yaratic1 arketipi; sanat¢1 kisilige, kalict degerler iiretmeye karsilik gelmektedir
(Bastiirk, 2009: 70). Bu arketipin temel alindigi kisilik geleneklere ve toplum kurallarina
uymayan bir tavirda olan sanat¢i, yenilik¢i, miizisyen, yazar veya hayalperest olarak
nitelendirilebilir (Kurultay, 2017: 364-365). Arketipin negatif gélgesi: Hayat1 asir1 derecede
dramatize etmek, pembe dizideymis gibi yasamaktir (Mark ve Pearson, 2001: 230).

2.4.1.12.Kral / Hiikiimdar (The Ruler) Arketipi

Hiikiimdar arketipi giicii ve kontrol etme becerisini simgeler. Temel motivasyonu
yonetme arzusudur (Sener, 2015: 67). Kral arketipi s6z konusu oldugunda ilk olarak, kral,
kralice, yonetici olma kisilik yapisina sahip bireyler akla gelir (Yakim, 2013: 109). Bu arketip
temelde; kontrollii olan ydnetici, patron, giig, lider, iktidar, aristokrat, rol model diizenleyici gibi
karakterleri ifade eder (Bastiirk, 2009: 68; Yilmaz, 2018: 105). Patron ve ebeveyn arasinda bir
yerde hiikkmetmek i¢in olusturulmus bir simge ortaya cikar. Bu arketipin 6ziinde kaosu
engellemek igin kontrolii ele almanin gerekliligine yapilan vurgu bulunur (Kurultay, 2017: 365).
Arketipin negatif golgesi; manipiilatif davranislardir (Mark ve Pearson, 2001: 245).

2.4.2.  Arketiplerin Marka Kisiligi Olarak Kullanilmasinin Avantajlar

Marka kisiligi kavraminin 6neminin artmasina paralel olarak; marka kisiliklerinin,
kimlik ve kisilik farklarini yansitacak derinlik ve ¢esitlikle ifade edilebilmesini, ayrica yapilacak
arastirmalarda da kisilik degerlerini ayrintili 6lgebilecek sekilde ¢ok yonlii (olumlu-olumsuz)
bicimlerde ele alinmasi noktasinda evrensel nitelikli arketip yaklagimmin ve bu kapsamda
olgeginin kullanimi1 avantajlar sunmaktadir (Bastiirk, 2009: 65). Markanm hareketlerinin,
goriiniimiiniin ve konusmasinin nasil olmasi gerektigi konusunda etkin olmasi sonucu pazarlama
iletisimi ¢aligmalarima ve gercek marka deneyimlerine rehberlik etmis olur. Ayrica marka
iletisimi kapsaminda; logo, renk se¢imi, web sitesi, tasarim ve biitiin reklam kampanyalarinda
marka arketiplerinin kullanilmasi etkili ve giivenilir bir ara¢ olmaktadir. Yani arketipler digsal
uyaranlarla, iletisim c¢aligmalariyla desteklendiginde ortaya ¢ikmalar1 kolay oldugu gibi bu
iletisim ¢aligmalarinin ne ydonde olmasi gerektigi konusunda da yol gostermektedir (Yakin, 2013:
86).

Arketiplerin daha ayrintili kisilik 6zellikleri sunabilmesi kapsaminda; arketip
karakterler kendi aralarinda var olan iliskiden dolayi, birbirleriyle sentezlenerek daha fazla
cesitlenebilirler. Ornek olarak; bakici kral oldugunda kralice arketipine déniisebilir veya masum
asik bakici gibi yakin karakterler kahraman, asi veya kral olabilir. “Masum kahraman”, “Tutkulu
(asik) kasif” gibi kombinasyonlar yapilabilir. Her karakter de kendi igerisinde bir kral, kahraman,
asi, asik seklinde boliinebilmektedir (Bastiirk, 2009: 55).

Arketipler; pazarlarin1 genisletmek, biiyiik tiiketici gruplarina ulagmak, ozellikle
kiiresel pazarlarda yer alma istegi olan markalar agisindan kiiltiirel kisitlar1 hatta egitim, cinsiyet
ve yas gibi smirlarin agilmasina yardimci olan anlamlarmm markalara yiiklenmesine katkida
bulunur (Yakin, 2013: 86). Arketipler insanlarm hislerinin incelenmesi ile ortaya ¢ikarildig1 i¢in
marka kisiliginin temel amaci ile uyusmaktadir. Marka kisilikleri de markalara anlam yiikleyerek
tiiketicilerin duygu diinyasini etkilemek, hislerini canlandirmak ister. Marka kisiligi bir arketipe
dayandiginda daha kolay fark edilmekte ve insanlarin zihninde daha giigclii bir yer
edinebilmektedir (Tayfur, 2012: 53-54). Marka pazarlamacilar1 kendi markalarinin evrensel
ruhunu kesfetmeye cabalayarak, gercek global simgeler olmasi i¢in de tiiketicilerin temel
psikolojik egilimleri ile baglantili, evrensel arketipler ile iliskili anlamlar yiiklemektedirler.
Arketipler insan kisiliklerini hizli anlamamizi sagladigi gibi markalarm da kisiliklerinin hiz
anlamlandirilmasini saglar (Tsai, 2006: 650; Yakin ve Ay, 2012: 28).

3. Yontem

48



Ceyda EREN — Nil Esra DAL

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Isletmeler agisindan markalarinin, tiiketiciler tarafindan nasil algilandigmin
belirlenmesi 6nemli bir sorunu olusturmaktadir. Bununla beraber marka kisiligi kavraminin
Oneminin artmasi ve marka kisilik algisimin farkli bir 6lgek olan arketipsel dlgek ile dlgiilebilmesi
ayrica otomotiv sektoriiniin tiiketiciler ve is hayat1 i¢in 6nemli bir sektér olmasindan hareket
edilmistir. Bu kapsamda bu arastirmanin konusu; otomobil markalarinin tiiketiciler tarafindan
hangi marka arketip kisilikleri ile algilandiginin tespit edilmesidir. Arastirmanm konusu
dogrultusunda bu g¢alismanin ana amaci; otomobil markalarinin kisiliklerini arketip olarak
olgmek, tiiketicilerin otomobil markalarina atfettigi kisilik 6zelliklerini ve boyutlarmi ortaya
¢ikarmaktir. Arastirma, belirli otomobil markalarinin, tiiketiciler tarafindan algilanan marka
kisilik arketiplerinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

Arastirmanin alt amaglart; marka arketip kisiliklerini on iki farkli resim ile sembolik
olarak ifade ederek, dogrudan bir kisilik se¢imi ile katilimcilarm otomobil markalarina yonelik
kisilik algilarmi belirlemek, arketipsel marka kisiligi 6l¢egi ile ortaya cikan arketipleri
kargilagtirmali olarak resim g¢agrisimi ile degerlendirmektir. Diger alt amaglar ise; marka
kisiliginin cinsiyet, medeni durum ve sosyo-ekonomik faktorlerle de ilgili olmasiyla ¢aligmada
katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular arastirmak ve katilimcilarin demografik
ozellikleri ile otomobil markasi tercihi arasmdaki iliskiyi incelemektir. Ayrica marka arketip
kisilik algisinin otomobil markalart bakimindan farklilasip farklilasmadigini tespit etmek de
arastirmanin alt amaglarini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanmin Onemi

Marka kisiliginin 6neminin artmasina ragmen, marka kisiliginin iki boyutundan biri
olan arketip ile ilgili arastirmalarm az olmast sonucunda bu caligma literatiire katki
saglamaktadir. Ayrica arketip yaklagiminin igeriginin ve 6zelliklerinin sembolik ve imgesel
olusuyla marka kisiligi konusu arketipler ile daha fazla uyum saglamaktadir. Boylece arketip
konusu, marka kisiligi kavraminin gelisimine katki yapmaktadir. Marka kisiliginin arketipsel
ozellikler ile iligkilendirilmesiyle tiiketicilerin markalarin kisiliklerini algilamasi, ifade etmesi
ve ¢agrigim olusturmasi daha kolay ve net olabilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Aragtirma Antalya ili ile sinirli tutulmustur. Boylece arastirmanin kapsamini, Antalya
ilinde yasayan internet ve sosyal medya kullanan kisiler olusturmaktadir.

Her nitelikli arastirmanin yapisinda yer aldigi 6l¢iide bu arastirmada da baz1 kisitlar
mevcuttur. Aragtirmadan elde edilecek sonuglarin kullanilmasinda ve yorumlanmasmda bu
kisitlar goz 6niinde bulundurulmalidir. Kisitlar kisaca soyledir: Anket internet iizerinden sadece
internet ve sosyal medya kullanan katilimcilara uygulanmustir, arastirmada kolayda drneklem
yontemi kullanilmistir, her arastirmada oldugu gibi zaman, erisilebilirlik ve maliyet kisitlart
mevcuttur.

3.4. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hi: Katilimeilarin marka arketip kisilik algisi otomobil markasi tercihine gére anlamli
bir farklilik gosterir.

H>: Cinsiyet ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki
vardir.

Hs: Medeni durum ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

Has: Otomobil sahipligi ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir.
3.5. Arastirma Evreni ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin ana kiitlesi; Antalya ilinde ikamet eden kisilerdir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK), “Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2017 Sonuglari”na gére Antalya ili niifusu
2 milyon 364 bin 396 kisidir (www.tuik.gov.tr). Bu veri goz Oniinde bulundurularak,
arastirmanin 6rneklem hacmi Giirbiiz ve Sahin (2015: 128)’e gore %95 giivenilirlik diizeyinde,
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10.000.000 evrene sahip arastirmalar i¢in 6rneklem biiylikligii 384°tiir. 384 kisiden daha fazla
sayida katilimciya, 557 kisiye ulasildigindan 6rneklem hacminin yeterli oldugu séylenebilir.
Aragtirmada; diistik maliyetli, en az zaman alan, sosyal bilim arastirmalarinda en yaygin,
uygulamasi en kolay olarak bilinen o6rneklem teknigi olarak ‘“kolayda o6rneklem” teknigi
kullanilmustir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 130; Islamoglu, 2009: 167; Yiikselen, 2013: 55).

Arastirmanin kapsaminda yer alan bes otomobil markasinin (Fiat, Mercedes, Toyota,
Citroen, Opel) secimi; 6n degerlendirmeler sonucunda ve uzman goriisii alinarak farkl
kategorilerde, farkli arketip kisiliklerde oldugu varsayilan markalar yoniinde olmustur.

3.6. Veri Toplama Yontemi, Anket Formunun Hazirlanmasi ve Arastirmada
Kullanilan Ol¢ek

Caligmada arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemi, veri toplama yontemi
olarak anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Anket hazirlama teknigi olarak, internet
tizerinden anket hazirlama teknigi kullanilmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi
ile hazirlanmistir. Katilimcilara anket internet ortaminda uygulanmustir.

Aragtirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi
yazisindan ve demografik sorularla birlikte toplam 83 madde ile 3 boliimden olusmaktadir.
Anket; katilimeilarin, markayi bir kisilik olarak nasil algiladiklarini belirlemeye yonelik olan 74
adet yargmin Ol¢limii i¢in “kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katiliyorum” uglu besli likert
kullanilarak, 1 adet logolardan olusan otomobil markasi se¢gme ifadesi, 1 adet resimlerden olusan
kisilik se¢cme ifadesi, 1 adet otomobil sahipligi durumunu dlcen ifade ve 6 adet demografik ifade
olmak tizere 83 maddeden olusacak sekilde hazirlanmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgek tiiketicilerin arketipsel marka kisiligi algismi olgen
degiskenlerden olugmaktadir. Arastirmanin temelini olusturan arketip kisilikleri ilk defa
inceleyen psikoloji teorisyeni Carl G. Jung (1875-1961) olmustur. Sosyal bilimlerin birgok
dalinda kullanilmakta olan arketipal yaklagim Carol Pearson tarafindan 6rgiit kiiltiiriinii 6lgmede
kullanilmistir. Bu aragtirmada Carol Pearson’un orgiit kiiltiiriinii 6lgmede ve 12°li karakter
simiflandirmasindan yapilan uyarlama kullanilnustir. Carol Pearson’un Orgiit kiiltiiriinii slgmede
kullandig1 “Organizational and Team Culture Indicator (OTCI)” ve “Peason-Marr Archetype
Indicator (PMALI) instruments” isimli 6lgeklerinde yer alan derinlemesine miilakat sorular1 ile
Margaret Mark ve Carol S. Pearson’dan yola ¢ikilarak olusturulmus, derlemeler yapilarak
uyarlanmis olan Bastiirk (2009)’iin ¢alismasinda yer alan dlgek kullanilmistir. Olgek; 12 boyutta
ele alman 74 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler otomobil markalarina
uyarlanmuistir.

4. Arastirmanin Bulgulari
Bu baslik kapsaminda, katilimcilarin demografik o6zellikleri ve marka kisilik
algilariin dl¢iilmesine yonelik elde edilen verilerin analizleri ve yorumlari yer almaktadir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin “cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim durumu, meslek ve aylik
gelir durumu”na dair istatistiksel bilgileri ayrica otomobil sahipligi durumu ve katilimcilarin
otomobil markasi tercihi tablolar halinde sunulmustur.

Toplam 557 katilimcinin yer aldigi arastirmadan elde edilen veriler kapsaminda,
katilimeilarin demografik 6zelliklerinin, frekans ve yilizdeleriyle birlikte verilmis hali Tablo 1°de
yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler ~ Frekans % Demografik Ozellikler Frekans %
Kadin 313 56,2 B 266 47,8
Cinsiyet g ok 244 438 '\D/'jfueg Bekar 291 522
TOPLAM 557 100 TOPLAM 557 100
Egitim
Yas 1822 yas 02 9.3 Durumu  ilkokul 3 05
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23-28 yas 225 40,4

29-34 yas 115 20,6 Ortaokul 6 11

35-40 yas 72 12,9

41-46 yas 40 7,2 Lise 49 8,8

47-52 yas 23 41 Onlisans 41 7.4

53-58 yas 17 3,1 Lisans 259 46,5

59-64 yas 11 2,0 Yiiksek Lisans 154 27,6

;;S ve lizeri 0,4 Doktora 45 81

TOPLAM 557 100 TOPLAM 557 100

Ogrenci 108 19,4 1600 TL ve daha 130 23,3

az

Ev Hanim 34 6,1 1601-3600 TL 173 31,1

Nitelikli

Kamu 151 27,1 3601-5600 TL 170 30,5

Calisani

Ozel Sektdr 493 19,9 Aylk  5601-7600TL 57 102
Meslek Calisant Gelir

Esnaf 16 2,9 Durumu 7601-9600 TL 12 2,2

Serbest

Meslek 30 54 9601 TL ve lstii 15 2,7

Erbabi

Emekli 15 2,7

Kamu

Caligani 56 10.1 TOPLAM 557 100

Diger 36 6,5

TOPLAM 557 100

Tablo 1’e gore arastirmada; 313 kisi ile katilimcilarin %56,2’sini  kadinlar
olustururken, 244 kisi ile %43,8’ini erkekler olusturmaktadir. Katilimcilara yoneltilen yas sorusu
dokuz farkli aralikta incelenmistir. Arastirmayi; %40,4 ile 23-28 yas aralifinda yer alanlar
olusturmaktadir. Buna gore yas araliklari itibari ile caligmada geng katilimcilarin daha yogun
olarak yer aldigi sdylenebilir. Katilimcilar en fazla, 23-28 yas araliginda yer almaktadir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarm; %47,8’1 evli iken %52,2’si bekardir. Medeni duruma gore
yizde dagilimlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu
istatistiklerine gore arastirmada egitim durumu; 259 kisi %46,5 ile lisans, 154 kisi %27,6 ile
yiiksek lisans olan katilimer yer almaktadir. Bu durumda egitim durumu lisans olanlar en fazla
olan grubu olusturmaktadir. Katilimcilarin meslekleri dokuz farkli kategoride degerlendirilmis,
en fazla katilime1 %27,1 ile nitelikli kamu ¢aliganidir. Aylik gelir durumuna gore katilimeilarn
%31,1°1 1601 TL-3600 TL arasinda gelire sahip oldugunu belirtmistir.

Ankete katilanlarin otomobil markasi tercihi Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimeilarin Otomobil Markasi Tercihi Dagilimi

Otomobil Markasi Frekans %
Fiat 45 8,1
Mercedes 346 62,1
Toyota 81 14,5
Citroen 19 34
Opel 66 11,8
Toplam 557 100
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Tablo 2’ye gore katilimcilarin otomobil markasi tercihleri; %62,1 ile Mercedes,
%14,5 ile Toyota, %11,8 ile Opel, %8,1 ile Fiat, %3,4 ile Citroen markasi yoniinde olmustur.
Katilimcilarin  otomobil sahipligi durumuna iliskin dagilimlart Tablo 3’te yer
almaktadir.
Tablo 3. Katilimeilarin Otomobil Sahipligi Dagilinu

Otomobil Sahipligi Frekans %
Evet 358 64,3
Hayir 199 35,7
Toplam 557 100

Tablo 3’te belirtildigi gibi, otomobil sahipligi sorusuna katilimcilarm %64,3’0
otomobil sahibi oldugunu, %35,7’si otomobil sahibi olmadigini belirtmistir.

4.2. Olgek Giivenilirlik Analizi
Aragtirmanin giivenilirligini test etmek icin Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir.
Cronbach alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir. 1’e yaklastikca uyumun ve
tutarhligin yiiksek oldugu sonucuna varilabilir (Islamoglu, 2009: 130). Arketipsel marka kisiligi
Olgegi lizerinde yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.
Tablo 4. Arketipsel Marka Kisiligi Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

0,974 74

Aragtirmada yer alan 74 maddelik arketipsel marka kisiligi dlcegine giivenilirlik
analizi yapilmistir. Analiz sonucu Cronbach Alpha katsayisi 0,97 bulunmustur. Bu degerin
0,80’den biiyiik olmasi, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.3. Normal Dagilim Bulgular:

Arketipsel marka kisiligi 6lcegine yonelik degiskenlerin normal dagilima uygunluk
durumuna bakmak i¢in Tablo 5’te, dl¢ekte yer alan boyut ortalamalarinin ¢arpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) istatistik degerleri yer almaktadir. Carpiklik ve basiklik degerleri ile her
bir boyutun normalligi test edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ve +1,5 araliginda yer
aliyor ise normal dagilima uygun oldugu anlasilir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 5’teki bu
degerlere bakildiginda; arketipsel marka kisiligi 6lceginin tiim boyutlarinin normal dagilima
uygun oldugu belirtilebilir. Tablo 5’e gore arketipsel marka kisiligi tiim boyutlarmin normal
dagilima sahip oldugu, parametrik testlerin ve faktor analizinin yapilabilecegi tespit edilmistir.

Tablo 5. Normal Dagilim Tablosu

Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
Boyut
L Std.
Statistic Std. Error Statistic Error
Kral -0,983 0,104 1,346 0,207
Sihirbaz -0,408 0,104 -0,178 0,207
Bakici -0,778 0,104 0,630 0,207
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Vatandas 0,165 0,104 0,024 0,207
Asik -0,458 0,104 0,262 0,207
Kasif -0,512 0,104 0,317 0,207
Asi 0,044 0,104 -0,545 0,207
Masum -0,261 0,104 0,211 0,207
Bilge -0,503 0,104 1,004 0,207
Kahraman  -1,128 0,104 1,312 0,207
Yaratict -0,493 0,104 0,098 0,207
Soytart -0,243 0,104 0,031 0,207

4.4, Katihmcilarin Arketipsel Marka Kisiligi Algisina iliskin Bulgular

4.4.1. Faktor Analizi Bulgulari
Marka kisiligi arketip Olgegi verilerinin faktor analizine uygun olup olmadigini,
orneklem yeterliligini 6l¢mek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi
yapilmugtir. Bu testin tiim markalar dahilinde yapilmis sonuglar1 Tablo 6’da verilmektedir.
Tablo 6. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii 964
Ki-Kare 20100,685
Bartlett Kiiresellik Testi S?rbestllk Derecesi 1128
Slg. ,000

KMO degerinin 0,60 ve istinde olmasi 6rneklemin faktoér analizi icin yeterli
olacagna isaret etmektedir. Tablo 6’da yer alan sonuglara gore KMO degeri 0,964 bulunmustur,
orneklem biiylikligiiniin faktér analizi igin yeterli biiyiikliikte oldugu sOylenir. Bartlett
Kiiresellik testi sonucu; hesaplanan Ki-Kare degeri (¥>=20100,685; p=0,000), anlamli olmasi
(p<0,05) degiskenler arasi iligkilerin olusturdugu matrisin faktor analizi i¢in anlamli oldugunu
ve faktor analizi yapilabilecegini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 303-311).

Marka kisiligi arketip boyutlari, otomobil markalar1 i¢in gerceklestirilen agiklayici
faktor analizi sonucunda 6 ana faktor altinda toplanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7°de yer
almaktadir.

Tablo 7. Arketipsel Marka Kisiligi Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
1 2 3 4 5 6

Odaklanmak ,846

Hizli ve Etkin ,781

Disiplin 779

Azimli ve Kararli ,762

Enerjik ,749

Estetik Tasarim ,743

Hirshi 739

Kullanim Bilgisi 736

Cesaret 729

Bilgi Yogun Uretim 717

Iddiali ,700

Bilgelik ,666

Sanat ,652

Baglilik ,613

Mucit ,600

Yaraticilik ,594

Bireycilik 574

Liderlik 763

Sistem Kurucu 761

Ayrintili Diizenlilik ,748

Giig ,706

Prestij ,694

Kontrol ,602

istikrar ,598

Yapmacik Iyilik ,812
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Celiskili ,751
Rahatgilik ,739
Inis Cikish 723
Dogmatik 670
Minimum Diizey ,651
Hayalci ,634
Romantik 757
Dogal ,655
Yakn iliski ,644
Sevimli ,633
Tyimserlik ,620
Takint1 ,619
Hayat Dolu ,565
Déniistiiriicii ,735
Mucizevi ,735
Sihirbazlik ,729
Akicilik ,646
Farkindalik ,636
Limitsiz Ozgﬁr ,690

Skandal ,666

Soke Etme ,654

Tabu Deviren 632

Asi ,591

Ozdegeri 19,326 5,113 2,195 2,010 1411 1,189

Agiklanan Varyans | ») 15 9,740 9,468 9,198 7,746 6,028
Yiizdesi

Yapilan agiklayici faktor analizi islemleri sonucunda toplam 26 yargi analiz disina
cikarilmis ve 48 maddelik 6lgegin 6 faktorlii bir yapida oldugu, faktdrlerin toplam varyansin
%65,092’sini  agikladigr tespit edilmistir. Agciklayici faktdr analizinde tiim faktorlerin
acikladiklar1 toplam varyansin en az %50 olmasi1 6nerilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 304).

Faktorlerin isimlendirilmesi arketipsel marka kisiligi boyutlar1 baz almarak
yapilmistir. Kuramsal beklentiden yola ¢ikarak maddelerin ifade ettikleri ortak anlamlardan
hareketle ve yiiksek faktor yiikii alan maddelerin ifade ettikleri anlamlar dikkate alinarak tespit
edilen faktorler su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Birinci faktor 17 maddeden olusmaktadir. Bu faktor altinda yer alan
ifadelerin sekizi “Odaklanmak”, “Hizli ve Etkin”, “Disiplin”, “Azimli ve Kararli”, “Enerjik”,
“Hirsh”, “Cesaret” ve “Iddiali” maddeleri ile Kahraman Arketipine aittir. Ug tanesi; “Estetik
Tasarim”, “Sanat” ve “Yaraticilik” maddeleri ile Yaratict Arketipine aittir. “Kullanim Bilgisi”,
“Bilgi Yogun Uretim” ve “Bilgelik” olan ii¢ ifade de Bilge Arketipine aittir. “Mucit” ve
“Bireycilik” maddeleri ile Kasif Arketipi ve “Baglilik” maddesi ile Masum Arketipi de yer
almaktadir. Ancak en fazla degiskeni kahraman arketipinden alan ve bilge ile yaratici arketipleri
esit degiskene sahip olmasina karsi bilge arketipinin degiskenlerinin faktor yiikiiniin daha fazla
olmasi nedeniyle bu faktér “Bilge Kahraman” seklinde adlandirilabilir.

Faktor 2: ikinci faktér 7 maddeden olusmaktadir. Bu faktor altinda yer alan ifadelerin
tamami Kral Arketipine aittir. Bu maddeler; “Liderlik”, “Sistem Kurucu”, “Ayrintili Diizenlilik”,
“Giig”, “Prestij”, “Kontrol” ve “Istikrar”dir. Ikinci faktor “Kral” seklinde adlandirilir.

Faktor 3: Ugiincii faktor 7 maddeden olusmaktadir. Bu faktér altinda yer alan
“Yapmacik lyilik” Masum Arketipi, “Celiskili” Soytar1 Arketipi, “Rahatcilik” Kasif Arketipi,
“Inisli Cikisli” Asi Arketipi, “Dogmatik” Bilge Arketipi, “Minimum Diizey” Vatandas Arketipi
ve “Hayalci” Yaratici Arketipi seklinde yedi farkl arketip 6zelliklerinde toplanmigtir. Daha ¢ok
elestirel yanlar oldugu goz Oniline alindiginda bu faktér “Kagif Vatandas” seklinde
adlandirilabilir.

Faktor 4: Dordiincii faktor 7 maddeden olugmaktadir. Bu faktorii iki arketip boyutu
meydana getirmektedir. “Romantik”, “Yakin Iliski”, “Sevimli”, “Takint1” ve “Hayat Dolu”
ifadeleri ile bes madde Asik Arketipine aittir. “Dogal” ve “lyimserlik” maddeleri Masum
Arketipine aittir. Bu faktor “Masum Asik” seklinde isimlendirilebilir.

Faktor 5: Besinci faktér 5 maddeden olugsmaktadir. Bu faktor altinda yer alan bes
ifadenin tamami sihirbaz arketipine aittir. Bu maddeler; “Doniistiiriicii”, “Mucizevi”,
“Sihirbazlik”, “Akicilik” ve “Farkindalik™tir. Bu faktor “Sihirbaz” seklinde isimlendirilir.

Faktor 6: Altinct faktér 5 maddeden olusmaktadir. Bu faktor altinda yer alan bes
ifadenin tamamu asi arketipine aittir. Bunlar; “Limitsiz Ozgiir”, “Skandal”, “Soke Etme”, “Tabu
Deviren” ve “Asi”dir. Bu faktor “Asi” seklinde isimlendirilir.

Her bir faktoriin kendi i¢inde i¢ tutarliligi Olglilmiistiir. Cronbach Alfa modeli
kullanilarak faktor analizi sonrasi olugan alt1 boyutun giivenilirligi test edilmistir. Faktor analizi
sonrasi olusan alt1 boyutun normal dagilima uygunluk durumunu belirlemek i¢in, ¢arpiklik ve
basiklik degerleri ile her bir boyutun normalligi test edilmistir. Sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Faktor Analizi Sonrast Giivenilirlik Analizi ve Normal Dagilim Sonuglari
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G s @M
(IBFiIagl)(etO}Eahraman) 0,960 17 -1,073 1,489
2&‘::,()” 0,920 7 -1,119 1,316
?I'(ilzli(;(ir/atandas) 0,857 7 0,571 -0,056
?I\E:ﬁg Asik) 0,876 7 -0,428 -0,017
féfr?ilﬁ)éarz) 0,902 5 -0,418 -0,297
?AZ?;‘tér 0,878 5 0,072 0,638

4.4.2. Faktorlerin Otomobil Markasi Tercihine Gore Tek Faktorlii ANOVA
(Varyans Testi) Testi Bulgulari

Katilimcilar iizerinden marka kisiliginin algisi, faktér analizi sonucunda olusan
boyutlarda karsilastirilmast hedeflenmistir. Bu baslik altinda; bilge kahraman, kral, kasif
vatandas, masum asik, sihirbaz ve asi faktorleri ortalamalarmim otomobil markasi tercihine gore
karsilastirilmasi yapilmis ve anlamli bir farklilik olup olmadigi tespit edilmistir. Boyutlarin
markalar arasi anlamli farki test edilmistir.

Tablo 9. Bilge Kahraman i¢gin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Otomobil

Markast N Ortalama Is_gvene Test ,SA_nova Test Welch Sig.
Tercihi 19. 19.

Fiat 45 3,806

Mercedes 346 4,292

Toyota 81 3,934 0,014 0,000 0,000
Citroen 19 3,442

Opel 66 4,008

Tablo 9°da Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Bu durumda
ortalamalar arasinda fark olup olmadigina bakilirken Anova’nin F degeri degil, “Browne-
Forsythe” ya da “Welch” testleri baz alinir. Grup varyanslarmin homojen olmadigt ve
orneklemin esit olmadig1 durumlarda hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu anlamak igin
Dunnett’s C testi kullanilir (Can, 2014: 149-152; Giirbiiz ve Sahin, 2015: 233). Welch testine
gore bilge kahraman faktorii algist acisindan otomobil markalar: tercihleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir faklilik oldugu soéylenebilir (p< 0,05). Katilimcilarin otomobil markasi
tercihine gore, bilge kahraman boyutu algis1 farklilagmaktadir.

“Hy: Katilmeilarin marka arketip kisilik algist otomobil markasi tercihine gore
anlamli bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hla: Katilimeilarin bilge kahraman arketipi boyutu algisi otomobil markas: tercihine
gore anlamli bir farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Varyanslarin homojen olmamasi ve grup sayilarinin esit olmamasidan dolayr bu
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in veriler Dunnett’s C analizine tabi
tutulmustur.

Tablo 10. Dunnett’s C Testi Sonuglar1 / Bilge Kahraman

Otomobil Markasi Otomobil Markasi Ortalama Farklilik
(M ) (-)
Mercedes -0,485"
. Toyota -0,128
Flat Citroen 0,363
Opel -0,202
Fiat 0,485"
Toyota 0,357"
Mercedes Citroen 0,849
Opel 0,283"
Fiat 0,128
Toyota I\/I_ercedes -0,357"
Citroen 0,491
Opel -0,074
Fiat -0,363
Citroen Mercedes -0,849"
Toyota -0,491
Opel -0,566
Fiat 0,202
Mercedes -0,283"
Opel Toyota 0,074
Citroen 0,566

Tablo 10’a gore Mercedes ile Fiat, Mercedes ile Toyota, Mercedes ile Citroen ve
Mercedes ile Opel markalari tercihi arasinda bilge kahraman boyutu algisi ag¢isindan anlamli bir
farklilik vardir. Tablo 9’daki ortalamalara bakildiginda; Mercedes markasini tercih edenlerin,
diger markalari tercih edenlere gore bilge kahraman boyutu algist daha yiiksektir.
Tablo 11. Kral igin Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

Otomobil Levene Test Anova Test

Markasi Tercihi N Ortalama Sig. Sig.
Fiat 45 3,692

Mercedes 346 4,258

Toyota 81 3,890 0,342 0,000
Citroen 19 3,225

Opel 66 3,833

Tablo 11°de Levene testine gore varyanslar homojendir (p> 0,05). Anova testine gore
kral faktorii algisi acisindan otomobil markalari arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
oldugu soylenebilir (p< 0,05). Kral boyutu algisi otomobil markalarma gore farklilik
gostermektedir.

“H;: Katilimcilarin marka arketip kisilik algisi otomobil markasi tercihine gore
anlaml bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hlp: Katihmcilarin kral arketipi boyutu algisi otomobil markasi tercihine gore
anlamli bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin veriler Scheffe analizine
tabi tutulmustur. Tablo 12°de Scheffe testi ile elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Tablo 12. Scheffe Testi Sonuglari / Kral

Otomobil Otomobil Markasi Ortalama Farklilik ;
Markasi Sig.
0 @) (1)
Mercedes -0,566" 0,001
Fiat Toyota -0,198 0,770
Citroen 0,466 0,329
Opel -0,141 0,932
Fiat 0,566 0,001
Toyota 0,367 0,007
Mercedes Citroen 1,032° 0,000
Opel 0,425" 0,003

56



Ceyda EREN — Nil Esra DAL

Fiat 0,198 0,770
Toyota Mercedes -0,36Z* 0,007
Citroen 0,665 0,030
Opel 0,057 0,996
Fiat -0,466 0,329
Citroen Mercedes -1,032: 0,000
Toyota -0,665 0,030
Opel -0,607 0,071
Fiat 0,141 0,932
Mercedes -0,425" 0,003
Opel Toyota -0,057 0,996
Citroen 0,607 0,071

Tablo 12’ye gore Mercedes ile Fiat, Mercedes ile Toyota, Mercedes ile Citroen,
Mercedes ile Opel, Toyota ile Citroen markalar: tercihi arasinda kral boyutu algist agisindan
anlaml1 bir farklilik tespit edilmistir (p< 0,05). Tablo 11°deki ortalamalara bakildiginda Citroen
markasimi tercih edenlerin diger markalar1 tercih edenlere gore kral boyutu algisinin daha diisiik
oldugu sonucuna varilmaktadir. Mercedes markasini tercih edenler, diger markalar tercih
edenlere gore kral boyutunu daha yiiksek algilamaktadir. Toyota markasinda ise Citroen
markasina gore kral arketipi algis1 daha yiiksektir.

Tablo 13. Kasif Vatandas I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

](\)/Itgrr]?gg” N Ortalama Is_evene Test ,SA_nova Test \S/\_/elch
Tercihi '9- 9. 9.

Fiat 45 3,123

Mercedes 346 2,646

Toyota 81 2,904 0,029 0,008 0,013
Citroen 19 2,699

Opel 66 2,679

Tablo 13’te Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Welch testine
gore kasif vatandas faktorii algisi acisindan otomobil markalar: tercihleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir faklilik oldugu sdylenebilir (p< 0,05).

“Hy: Katilimcilarin marka arketip kisilik algisi otomobil markasi tercihine gore
anlamli bir farklilik gosterir.” H1 aragtirma hipotezi altinda yer alan;

“Hl¢: Katilmeilarim kasif vatandas arketipi boyutu algisi otomobil markasi tercihine
gore anlaml bir farklilik gésterir.” Arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin verilere Dunnett’s C
analizi uygulanmistir.

Tablo 14. Dunnett’s C Testi Sonuglar1 / Kasif Vatandas

Otomobil Markasi Otomobil Markasi Ortalama Farklilik
(M Q] (1-9)
Mercedes 0,477
. Toyota 0,219
Fiat Citroen 0,424
Opel 0,444
Fiat -0,477"
Toyota -0,258
Mercedes Citroen -0,052
Opel -0,033
Fiat -0,219
Toyota I\/Iercedes 0,258
Citroen 0,205
Opel 0,225
Fiat -0,424
Citroen Mercedes 0,052
Toyota -0,205
Opel 0,019
Fiat -0,444
Mercedes 0,033
Opel Toyota -0,225
Citroen -0,019
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Tablo 14’e gore Fiat ile Mercedes marka tercihi arasinda kasif vatandas boyutu algisi
acisindan anlaml bir farklilik vardir. Tablo 13°teki ortalamalara bakildiginda; Fiat markasmi
tercih edenlerin, Mercedes markasini tercih edenlere gore kasif vatandas boyutu algisinin daha
yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 15. Masum Asik Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Otomobil

Markasi N Ortalama IS_§V€ne Test 'Sb‘.nova Test Welch Sig.
Tercihi '9- '9-

Fiat 45 3,822

Mercedes 346 3,524

Toyota 81 3,663 0,040 0,185 0,142
Citroen 19 3,518

Opel 66 3,590

Tablo 15°te Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Welch testine
gore masum agik faktorii algist agisindan otomobil markalari tercihleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir faklilik yoktur (p> 0,05). “Masum asik” boyutunda markalar arasinda anlamli bir fark
olmadig1 diger bir ifadeyle; markalarm bu boyutta birbirinden farklilagmadigi sonucuna
varilmistir.

“Hi: Katilimcilarin marka arketip kisilik algisi otomobil markasi tercihine gore
anlaml bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hlq: Katilimcilarin masum asik arketipi boyutu algisi otomobil markasi tercihine
gore anlaml bir farklilik gésterir.” Arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 16. Sihirbaz igin Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

Otomobil Levene Test

Markas: Tercihi N Ortalama Sig. Anova Test Sig.
Fiat 45 3,564

Mercedes 346 3,610

Toyota 81 3,400 0,214 0,191

Citroen 19 3,157

Opel 66 3,478

Tablo 16’da Levene testine gore varyanslar homojendir (p> 0,05). Anova testine gore
sihirbaz faktorii algisi acisindan otomobil markalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik yoktur (p> 0,05). “Sihirbaz” boyutunda markalar arasinda anlamli bir fark olmadigi
diger bir ifadeyle; markalarin bu boyutta birbirinden farklilagmadig1 sonucuna varilmustir.

“Hp: Katilmcilarin marka arketip kisilik algisi otomobil markasi tercihine gore
anlamli bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hle: Katilimeilarin sihirbaz arketipi boyutu algisi otomobil markasi tercihine gére
anlaml bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 17. Asi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Otomobil N Ortalama Levene Test Anova Test Welch
Markas1 Tercihi Sig. Sig. Sig.

Fiat 45 3,137

Mercedes 346 3,313

Toyota 81 3,143 0,009 0,153 0,117
Citroen 19 2,894

Opel 66 3,072

Tablo 17°de Levene testine gore varyanslar homojen degildir (p< 0,05). Welch testine
gore asi faktorii algisi agisindan otomobil markalari tercihleri arasinda istatistiki olarak anlamli
bir faklilik yoktur (p> 0,05). “Asi” boyutunda markalar arasinda anlamli bir fark olmadig: diger
bir ifadeyle; markalarin bu boyutta birbirinden farklilagsmadig1 sonucuna varilmistir.

“H;: Katilimcilarin marka arketip kisilik algis1 otomobil markasi tercihine gore
anlaml bir farklilik gosterir.” H1 arastirma hipotezi altinda yer alan;

“Hl1y Katilimcilarin asi arketipi boyutu algis1 otomobil markast tercihine gére anlaml
bir farklilik gosterir.” Arastirma hipotezi reddedilmistir.
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4.5. Katihmeilarin Otomobil Markas: Tercihine iliskin Bulgular

Katilimcilarin - otomobil markast tercihi agisindan cinsiyet,
degiskenleri ve otomobil sahipligi durumu Ki-Kare testi ile incelenmistir.

Tablo 18. Cinsiyet Degiskeni Ile Otomobil Markas1 Tercihi Arasindaki iliskinin Ki-

medeni durum

Kare Analizi
Deger Serbestlik Derecesi p
Pearson Chi-Square 8,736° 4 ,068
Likelihood Ratio 8,722 4 ,068
Linear-by-Linear Association  |0,008 1 ,928
N of Valid Cases 557

a. 0 hiicrede (0,0%) 5’ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum say1 8,32.

Tablo 18’de yer alan cinsiyet degiskeni ile otomobil marka tercihi arasindaki iliskiyi
olgmek tizere yapilan Ki-Kare testi sonucunda; beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre sayisi
olmadigi, en diisiik beklenen degerin 8,32 olarak gerceklestigi tespit edilmistir. Bu durumda
hipotezler Ki-Kare testine uygun bulunmustur. Hipotezin iligkisine yonelik yapilan Ki-Kare
testinden elde edilen degerler (x*(4)= 8,736, p> 0,05) oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilir.
Boylece otomobil markasi tercihi, cinsiyete gore degiskenlik gostermemektedir. Cinsiyet ile
otomobil marka tercihi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 19. Medeni Durum ile Otomobil Markasi Tercihi Arasindaki liskinin Ki-

Kare Analizi
Deger Serbestlik Derecesi p
Pearson Chi-Square 10,3522 4 ,035
Likelihood Ratio 10,472 4 ,033
Linear-by-Linear Association (1,036 1 ,309
N of Valid Cases 557

a. 0 hiicrede (0,0%) 5’ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum say1 9,07.

Tablo 19°da yer alan medeni durum degiskeni ile otomobil marka tercihi arasmndaki
iliskiyi 6lgmek tizere yapilan Ki-Kare testi sonucunda; beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre
sayist olmadigi, en diisik beklenen degerin 9,07 olarak gergeklestigi tespit edilmistir. Bu
durumda hipotezler Ki-Kare testine uygun bulunmugstur. Hipotezin iligkisine yonelik yapilan Ki-
Kare testinden elde edilen degerler (y*(4)= 10,352, p< 0,05) oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir.
Boylece otomobil markasi tercihi, medeni duruma gore degiskenlik gostermektedir. Medeni
durum ile otomobil marka tercihi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 20. Otomobil Sahipligi Ile Otomobil Markasi Tercihi Arasindaki Iliskinin Ki-

Kare Analizi
Deger Serbestlik Derecesi  |p
Pearson Chi-Square 19,6312 4 001
Likelihood Ratio 20,814 4 ,000
Linear-by-Linear Association 5,970 1 015
N of Valid Cases 557

a. 0 hiicrede (0,0%) 5’ten daha az say1 beklenmistir. Beklenen minimum say1 6,79.

Tablo 20’de yer alan otomobil sahipligi durumu ile otomobil marka tercihi arasindaki

iliskiyi dlgmek tizere yapilan Ki-Kare testi sonucunda; beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre
sayisit olmadigi, en diisiik beklenen degerin 6,79 olarak gergeklestigi tespit edilmistir. Bu
durumda hipotezler Ki-Kare testine uygun bulunmustur. Hipotezin iligkisine yonelik yapilan Ki-
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Kare testinden elde edilen degerler (y*(4)= 19,631, p< 0,05) oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir.
Boylece otomobil markasi tercihi, otomobil sahipligine gore degiskenlik gostermektedir.
Otomobil sahipligi ile otomobil marka tercihi arasinda anlamli bir iliski vardir.

4.6. Hipotez Testleri Sonuglar1

Tablo 21°de arastirma sonucunda elde edilen hipotez testleri sonucu yer almaktadir.
Sonuglara gore; katilimcilarin bilge kahraman, kral ve kasif vatandas arketipi boyutlart algisi
otomobil markasi tercihine gore anlamli bir farklilik gosterir hipotezleri kabul edilmis,
katilimcilarin masum asik, sihirbaz ve asi arketipi boyutlari algist otomobil markasi tercihine
gore anlamli bir farklilik gosterir hipotezleri reddedilmistir. Cinsiyet ile otomobil markasi tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi reddedilmis, medeni durum ve
otomobil sahipligi ile otomobil markas1 tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir hipotezleri kabul edilmistir.

Hipotezler Kabul | Red
Hla: Katilimeilarin bilge kahraman arketipi boyutu algisi otomobil
markasi tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir. v

H1p: Katilimeilarin kral arketipi boyutu algisi otomobil markasi tercihine N
gore anlaml bir farklilik gosterir.
H1c: Katilimeilarin kasif vatandas arketipi boyutu algist otomobil N
markasi tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir.

H14: Katilimcilarin masum agsik arketipi boyutu algisi otomobil markasi
tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir.

H1e: Katilimcilarin sihirbaz arketipi boyutu algist otomobil markasi
tercihine gore anlaml bir farklilik gosterir.

H1s: Katilimeilarin asi arketipi boyutu algis1 otomobil markasi tercihine
gore anlaml bir farklilik gosterir.

H2: Cinsiyet ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

H3: Medeni durum ile otomobil markas: tercihi arasinda istatistiksel N
olarak anlamli bir iliski vardir.
H4: Otomobil sahipligi ile otomobil markasi tercihi arasinda istatistiksel N
olarak anlamli bir iligki vardir.

< | 2| 2| <

Tablo 21. Hipotez Sonuglari

4.7. Resim Cagrisini Analizine iliskin Bulgular

Arketip kisilikler birer resimle ifade edilerek katilimcilarin segmis olduklari markaya
uygun olan kisiligi isaretlemeleri istenmistir. Boylece dogrudan bir kisilik se¢imi olmasi
durumunda hangi kisiligin one ¢ikacagi arastirilmistir. Faktor analizi sonucunda algilanan
kisilikler ile resim ¢agrisitmlarinin uyumlu olup olmadig1 incelenmistir. Cikan sonuglarin faktor
analizi ile uyumu, analizin saglama yontemi seklinde degerlendirilmistir. Tablo 22’de tiim
markalar i¢in ve ayr1 ayr1 bes markanin resim ¢agrisimi analizi sonuglart yer almaktadir.
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Tablo 22. Resim Cagrisimlarinin Otomobil Markalarma Gore Capraz Tablosu

Otomobil Markasi
Toplam
Fiat Mercedes | Toyota Citroen Opel
Bilge N 4 26 13 2 4 49
% 8,9% 75% 16,0% 10,5% 6,1% 8,8%
Kral N 8 223 8 1 11 251
% 17,8% 64,5% 9,9% 5.3% 16,1% 451%
Bak N 1 2 11 0 0 14
et % 2.2% 0,6% 13,6% 0,0% 0,0% 2,5%
R N 2 1 3 2 4 12
Masum
E % 4,4% 0,3% 3,7% 10,5% 6,1% 2.2%
S
- N 4 7 10 5 7 33
I Kasif
M % 8,9% 2,0% 12,3% 26,3% 10,6% 5,9%
¢ [ s N 2 9 1 2 1 15
A % 4.4% 2,6% 1% 10,5% 1,5% 2.7%
& N 5 6 0 2 3 16
Asik
R % 11,1% 1,7% 0,0% 10,5% 4,5% 2,9%
[ < N 0 1 1 0 0 2
IS oyt % | 0,0% 0.3% 1% 0.0% 0.0% 0.4%
M| e N 1 2 0 0 1 4
| | Sihirbaz % | 2.2% 0,6% 0,0% 0,0% 1,5% 0,7%
Vatanda N 8 2 13 4 11 38
YTy 17,8% 0,6% 16,0% 21,1% 16,1% 6,8%
s N 3 20 11 0 10 44
avasel % 6,7% 5,8% 13,6% 0,0% 15.2% 7.9%
N 7 47 10 1 14 79
Yaratici
% 15,6% 13,6% 12,3% 5,3% 21,2% 14,2%
N 45 346 81 19 66 557
Toplam
% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Tiim markalarin resim ¢agrisimlar1 degerlendirildiginde en fazla tercih edilenin %45, 1
ile kral arketipi oldugu goriilmektedir. Bunun ardindan %14,2 ile yaratici arketipi 6n plana
cikmaktadir. Daha sonra %38,8 ile bilge ve %7,9 ile savasci (kahraman) arketipi yer almaktadir.
Bunun ardindan %6,8 ile vatandas ve %5,9 ile kasif arketipi tercih edilmistir.

Katilimcilardan arketip kisilikleri temsil eden 12 resim arasindan tercih ettikleri
markay: temsil eden resmi segmeleri istenmesi ile olusan sonuglar ile faktdr analizi sonuglari
kargilagtirilmistir. Bu dogrultuda faktor analizi ile uyumlu olan sonuglar sunlardir: En fazla tercih
edilen “Kral” arketipi tek basini bir boyut olusturarak ikinci boyut olarak degerlendirilmistir.
Genel degerlendirme kapsaminda yakin ve yiiksek degerler alan bilge ve savasci arketipi faktor
analizi sonucunda ortaya ¢ikan “Bilge Kahraman” boyutuyla benzer oldugu sonucuna
ulagilabilir. Genel dagilimda bir diger yiiksek degere sahip kasif ve vatandas arketipleri de faktor
analizi sonucunda belirlenen “Kasif Vatandag” boyutu ile uyumludur. Faktor analizi ile benzerlik
gostermeyen sonuglar ise “Masum Asik”, “Sihirbaz” ve “Asi” boyutlar1 belirlenmesine ragmen
resim tercihi ile masum %?2,2, asik %2,9, sihirbaz %0,7 ve asi %2,7 degerine sahiptir.
Degerlendirme sonucunda biiyiik oranda, faktor analizi sonuglari ile resim ¢agrisimi sonuglarinin
benzer olmasi ile katilimcilar tarafindan otomobil markalarmimn arketip kisiliklerinin algilandig
ve algilarmin tutarli oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin tercihleri agisindan ayr1 ayri her bir markanin resim ¢agrisimina gore
analizleri yapilmistir. Tablo 22°ye gore:

Mercedes markasmin resim ¢agrisimi sonuglaria bakildiginda; Mercedes markasini
secen 346 katilimcinin, 223’1 %64,5 ile kral arketipini temsil eden resmi se¢mistir. Daha sonra
yaratici arketipi 47 kisi tarafindan tercih edilmis ve %13,6 ile ikinci olarak en ¢ok tercih edilen
resim olmustur. Uciincii sirada; 26 kisi tarafindan tercih edilen %7,5 ile bilge, dérdiincii olarak
da 20 kisinin segtigi ve %5,8 ile savasci arketipi yer almaktadir.

Toyota markasinin resim ¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Toyota markasini segen
81 katilimcmin en fazla bilge ve vatandas arketipine yogunlastigi goriilmektedir. Bilge ve
vatandas arketipi %16 ile esit ve en yiiksek degere sahiptir. Daha sonra ikinci olarak en yiiksek
degeri alan; 11 kisinin %13,6 ile tercih ettigi bakici ve savaset (kahraman) arketipini ifade eden
resimler olmustur. Uciincii sirada %12,3 kasif ve yaratici esit deger almistir. Dérdiincii olarak da
8 kisinin %9,9 ile kral arketipinin tercih edildigi tespit edilmistir. Sonuglarm genel olarak
birbirine yakin ve ikiser arketipin ayni degeri aldig1 goriilmektedir.
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Opel markasinin resim ¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Opel markasini segen 66
katilmeinm 14’{iniin %21,2 ile en fazla yaratici arketipini tercih ettigi goriilmektedir. Ikinci
olarak kral ve vatandas arketipi %16,7 ile esit degere sahiptir. Daha sonra iigiincii sirada 10
kisinin tercih ettigi %15,2 ile savage1 (kahraman) arketipi, dordiincii sirada 7 kisinin tercih ettigi
%10,6 kasif arketipi yer almaktadir.

Fiat markasmin resim g¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Fiat markasini secen 45
katilimcmin en fazla kral ve vatandas arketipine yogunlastigi goriillmektedir. Kral ve vatandas
arketipi %17,8 ile esit ve en yiiksek degere sahiptir. Daha sonra ikinci olarak en yiiksek degeri
alan %15,6 ile yaratict arketipidir. Ugiincii sirada %11,1 ile asik arketipi yer almaktadir.
Dérdiincii olarak da %8,9 ile bilge ve kasif arketipleri esit olarak tercih edildigi tespit edilmistir.

Citroen markasinin resim ¢agrisimi sonuglarina bakildiginda; Citroen markasini segen
19 katihimemnin en fazla yogunlastigr arketip olarak %26,3 ile kasif arketipinin 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Tkinci sirada %21,1 degerini alan vatandas arketipi yer almaktadir. Ugiincii olarak
dort arketip esit deger almistir. Bunlar %10,5 ile bilge, masum, asi ve agik arketipidir. Son olarak
da kral ve yaratici arketipleri %5,3 ile esit olarak tercih edilen arketipler olmustur.

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismada bes otomobil markasmin; marka kisiliklerinin katilimecilar tarafindan
nasil algilandigini, arketipsel marka kisiligini olusturan boyutlarm neler oldugunu ve arketip
kisilikler ile ilgili algilamalarin markalara gore farklilagip farklilagmadigmi tespit etmek
amaciyla Antalya ilinde ikamet eden 557 kisi lizerinde online anket yontemi uygulanarak bir
aragtirma gerceklestirilmistir. Arketip konusu hakkinda literatiirde az sayida c¢alismaya
rastlanmaktadir. Bu yiizden bu konu literatiirdeki 6zgiin bir ¢alisma olmasi agisindan énemlidir.
Aragtirmada katilimeilarin demografik 6zelliklerinin betimsel istatistik kapsaminda frekans
analizleri, arketipsel marka kisiligi 6l¢eginin; agiklayici faktdr analizi, algi farkliliklarna yonelik
Anova testi, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile otomobil markasi tercihi arasmdaki iliskiyi
ortaya koymak i¢in Ki-Kare testi ve resim tercihi ifadesi i¢in ¢apraz tablo yardimiyla resim
cagrisimi analizi yapilmustir.

Calisma; Fiat, Mercedes, Toyota, Citroen ve Opel otomobil markalarmin arketipsel
kisiliklerinin aragtirilmasi seklinde yiiriitiilmiistiir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, 346 kisi
Mercedes markasini tercih etmistir. Daha sonra sirasiyla katilimcilarin 81’1 Toyota markasini,
66’s1 Opel markasini, 45’1 Fiat markasini, 19’u Citroen markasini tercih etmistir. Arketipsel
marka kisiligi dlcegi; 74 ifade ve 12 boyuttan olusmaktadir. Uygulanan faktor analizi islemleri
sonucunda toplam 26 yargi analiz digina ¢ikarilmistir. Sonugta, 48 maddelik dlcegin 6 faktorli
bir yapida oldugu, faktérlerin toplam varyansin %65,092’sini agikladig: tespit edilmistir.

Marka kisiligi arketip boyutlari; otomobil markalar1 kapsaminda uygulanan agiklayici
faktor analizi sonucunda 6 ana faktor altinda toplanmistir. Boylece katilimcilarin, otomobil
marka arketip kisiliklerine karsi algilarinin  boyutlar1 ortaya konulmustur. Otomobil
markalarinda marka ayirimi yapmaksizin otomobillerde 6ne ¢ikan arketipler tespit edilmistir.
Tespit edilen alt1 boyut: “Bilge kahraman”, “Kral”, “Kasif vatandas”, “Masum agik”, “Sihirbaz”
ve “Asi”dir. Arketipsel yaklagimin 6zelligi olan arketip karakterlerin kendi aralarindaki iliskiler
sonucunda kendi i¢inde cesitlilik olanagi sunmasi durumu ayrica literatiirde yer alan bilge
kahraman, masum asik gibi uyumlu ve yakin arketiplerin varligi faktor analizi sonucu, otomobil
markalar1 tizerindeki bu c¢aligmanin boyutlarinda olustugu goriilmektedir. Literatiirdeki
calismalarda; Bastiirk (2009) spor ayakkabi markalarini arketipsel marka kisiligi baglaminda
incelemistir. Bastiirk (2009) tiim markalarin degerlendirilmesiyle olusan arketip boyutlarini;
“masum kahraman, tutkulu kasif, kral-kralige, yaratici ve asi” olarak bulgulamigtir. Faber ve
Mayer (2009), aragtirmalarinda film, miizik ve sanat dallarindaki arketipleri belirlemeye
calismislardir. Roberts (2010) ise Faber ve Mayer’in gelistirdigi modelden faydalanarak, belirli
tek bir sektdr ya da marka belirlemeden {iriin gruplar1 bazinda markalarm arketipsel algisini
logolar iizerinden 6lgmiistiir. Roberts (2010), arastirmasinda marka kisilik arketiplerinin logolar
araciligr ile iletilebilecedi sonucuna varmistir. Yakin ve Ay (2012), ¢alismalarinda otomobil,
giyim ve teknoloji iirlin smiflar1 dahilinde markalarin reklamlarinda yer alan arketiplerin algisini
arastirmislardir. Yakin ve Ay (2012) calismalarinda sonug olarak; otomobil iiriin sinifinda
sirasiyla yaratici, kral, siradan adam ve asi arketiplerini en ¢ok tercih edilen arketipler olarak
tespit etmislerdir. Otomobil {iriin sinifinda olusan arketipler bu ¢alismada olusan boyutlar ve
arketip kisilikler ile benzerlik gostermektedir. Ayrica Yakin ve Ay (2012), giyim {iriin smifi i¢in;
asi ve agik, teknoloji lirlin sinifi i¢in; yaratici ve siradan adam arketiplerini en sik algilanan olarak
belirlemislerdir. Yakimn (2013), uluslararas1 havayolu markalarimin reklam filmlerinde marka
kisiligi gelistirmek amaciyla kullandiklari kisilik arketiplerini belirlemistir. Ayberk (2014), Mavi
Jeans markasinin reklam videolarmnin marka kisiliginde arketip kullanimmin ¢éziimlemesini
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gergeklestirmistir.  Sener (2015), farkli sektorlerden televizyon reklamlarindaki hikaye
karakterlerini arketipler baglaminda incelemistir. Markalarin belirli arketipsel 6zellikleri temsil
ettigini ve yansittiklar1 arketipsel marka kisiliginin Tiirkiye’deki tiiketiciler tarafindan
algilandigin1 bulgulamislardir.

Bu calismada, katilimcilarin segmis oldugu otomobil markasini ifade ettigini veya
cagristirdigini diisiindiikleri on iki farkli resimden bir tanesini tercih ettikleri ifade faktor
analizinin saglamasi gibi degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunun biiyiik oranda faktor
analizi sonuglar1 ile benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. iki analizin genel olarak tutarlilik
gostermesi ile arketiplerin marka kisiligini yansitmadaki basarisini ortaya koydugu soylenebilir.
Sirasiyla en fazla tercih edilen; “Kral, Yaratici, Bilge, Kahraman, Vatandas ve Kasif”
arketiplerini temsil eden resimler olmustur. Ayr1 ayri her bir markanin resim ¢agrisimina gore
katilimeilarin tercih analizleri sonucunda da; Mercedes markasi %64,5 orani ile “Kral”, Toyota
markasi %16 ile “Bilge vatandas”, Opel markasi %21,2 orani ile “Yaratic1”, Fiat markasi %17,8
ile “Vatandas kral”, Citroen markast %26,3 orani ile “Kasif” arketipi oldugu yoniinde sonuglar
elde edilmistir. Boylece her bir otomobil markasmin farkli arketipler ile algilandigi, farkli arketip
kisiliklere sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Toyota ve Fiat markalarinin kisiliklerinin,
iki arketipin birbiriyle birleserek katmanli arketiplere doniismesi seklinde olusan kisiliklerde
algilandig1 goriilmektedir.

Faktor analizi sonucunda olusan 6 boyutun ortalamasi Anova testi ile katilimcilarin
otomobil markasi tercihlerine goére karsilastirilmast yapilmis ve anlamli bir farklilik olup
olmadigr tespit edilmistir. Analiz sonucunda; Mercedes markasini tercih edenlerin, diger
markalar1 tercih edenlere gore bilge kahraman boyutu algisinin daha yiiksek oldugu, kral
boyutunda en diisiikk algmim Citroen markasinda en yiiksek algmin ise Mercedes markasinda
oldugu, Fiat markasini tercih edenlerin kasif vatandas arketipi boyutu algisinin en yiiksek oldugu
tespit edilmis ve masum agik, sihirbaz, asi boyutlarinda otomobil markalarina gore alg: farklilig
olmadig1 belirlenmistir. Bu analiz sonucunda farkli otomobil markalarmi tercih eden
katilmcilarm arketip algilarmin farkli oldugu gériilmiistiir. Otomobil markas: gruplarinda,
katilimeilarin arketip kisilik algilar1 farklidir. Dolayisiyla markalarin, arketip kisilikleri bazinda
birbirinden farkli oldugu, markalarin birbirinden farklilastigi sonucuna varilabilir. Ayrica
Mercedes markasinin belirgin olarak kral arketipi ile algilanmasi markanin; diger markalara
kiyasla daha yiiksek fiyatli olmasina, statii ve gii¢ gdstergesi oldugu yoniindeki marka kisiliginin,
tutarh ve diizenli marka iletigim stratejilerinde basariyla vurgulanmis olmasina baglanabilir.

Calisma sonucunda, markalarin farkinda olarak ya da olmayarak belli kisilik
kaliplarinda algilandig1 anlagilmistir. Sonuglara gore, her bir otomobil markasmin katilimcilar
tarafindan arketip kisilikler ile algilandig1 sGylenebilir. Bu c¢alismayla arketiplerin tiiketiciler
tarafindan algilanmasi ile marka kisiligini yansitmada yeterli oldugu belirtilebilir. Farkli
otomobil markalar1 farkli arketipleri yansitmaktadir ve temsil etmektedir. Katilimeilar arketip
kisiliklerde, markalar arasinda farkli algilara sahiptir, markalarin arketipsel kisilikleri tiiketici
algisnda  farklilasmaktadir.  Bdylece  arketip  kisiliklerde, markalar  birbirinden
farklilasabilmektedir. Arketipler, marka kisiliklerini ifade etmede, markalar1 birbirinden
farklilastirmada ve markalarin kisilik 6zelliklerini 6lgmede kullanish bir aragtir. Arketip kisilik
siiflamasinin  markalar i¢in uygun oldugu ve marka kisiligi ozelliklerini G6lgmek icin
kullanilabilecegi sonucuna varilmistir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan kolaylikla algilanmakta,
tutarlh ve belirgin sonuclara ulagilabilmektedir. Marka kisiliklerinin, kisilik arketipleri
araciligiyla iletilebilecegi sonucuna varilmistir.

Markalara kisilik atfetmede arketip yontemi kullanigh bir yaklagim olmasi ile marka
kisiliginde 6nemli bir yere sahip oldugu belirtilebilir. Marka kisiligi arketipler iizerinden
olusturulabilir ve bdylece rakiplerden farklilasma saglanir. Bir isletmenin markalasmadaki
basaris1 sahip oldugu {irlinlin tiikketici gézlinde bir kisilik ile degerlendirilmesine baghdir. Bu
acidan temel marka kisiliklerini ifade etmek igin arketipler kullanighi birer arag¢ olarak
degerlendirilebilir. Markalasmada, marka kisiliginin algilanmasinda arketip yaklasimi 6nemle
iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Isletmeler tarafindan marka kisiligi calismalarinda
bilingli ve etkin arketip kullanim1, amaclarina ulasmalarinda yardime1 olacaktir. Markalar segmis
olduklar1 marka kisiliginin daha net ve tutarli olabilmesi i¢in de siirekli bir sekilde pazarlama
iletisimi ¢abalarinda arketipsel kisiliklere daha fazla 6nem vererek, vurgulamalidirlar.
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