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Tüketiciler genellikle markaları ken-
di benlikleri ile ya da birtakım ünlü 
kişilerle ilişkilendirebilirler. İnsan ve 
marka kişilikleri kavram olarak bir-
birlerine benzese de biçim ola-
rak birbirlerinden farklıdırlar. Bazı 
kategorilerde ürünler birbirlerine 
çok benzediğinden ya da ürünle-
rin net bir fi ziksel özelliği olmadığın-
dan ayrıştırma tamamen marka ki-
şiliği üzerinden yapılabilir. Bu maka-
lede marka kişiliği yaratma sürecini 
ortaya koymak amaçlanmaktadır. 
Bu bağlamda marka kişiliği tanım-
lanmakta, marka kişiliğinin özellikle-
ri ve önemi ortaya konmakta, mar-
ka kişiliğinin boyutları açıklanmak-
tadır.

Consumers generally associate the 
brands with either their minds or pub-
licly known people. Although the per-
sonality of the people and brand look 
alike to each other as a concept, they 
are different in form. In some catego-
ries, either the products look alike to 
each other or the defi ciency of a clear 
physical character of the products, the 
decomposition of the products can be 
done through brand personality.
The aim of this article is to show the 
process of creating brand personality. 
To achieve this, fi rstly the brand per-
sonality is briefl y defi ned, and than the 
characteristics of the brand personal-
ity and its importance are mentioned. 
And fi nally the dimensions of the brand 
personality is explained.    
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Giriş

Pazarlamacılar tarafından bir ürün ta-
sarlanırken, o ürünün markaya ilişkin 
çalışmaları arasında kişiliğin yaratılma-
sı da vardır. Marka kişiliği; pazar konu-
mu, reklamcılıkta kullanılan temel satış 
önerisi kadar önemli ve rekabet avanta-
jı yaratan özgün bir elemandır. Marka 
açısından tüketiciyle ilişkinin sürekliliği-
nin sağlanmasında markanın sahip oldu-
ğu kişilik önem arz etmektedir.

Marka kişiliği tüketicilerin çeşitli 
markaları birbirinden ayırt edebilmesini 
sağlayan kişilik özelliklerinin markala-
ra atfedilmesiyle yaratılır. İster bir ürün 
markası ister bir kuruluş markası olsun, 
işletmenin sahip olduğu markanın hangi 
kişilik özelliklerine sahip olacağına karar 
vermesi gerekir.

Üreticilerin marka kişiliğini ne şekil-
de oluşturduklarına çok dikkat etmele-
ri gerekmektedir. Çünkü bir markanın 
tüketicinin hayatındaki anlamı marka-
nın konumlandırılmasından ve yarattığı 
imajdan kaynaklanır ve markanın tüke-
ticide oluşturacağı imaj marka kişiliğine 
bağlıdır.

Bu makalenin ana amacı marka kişi-
liği hakkında genel bir literatür taraması 
yaparak, marka kişiliği yaratma sürecini 
ortaya koymaktır.

Kişilik Kavramı

Kişilik, kişinin iç ve dış çevresiyle kur-
duğu, diğer kişilerden ayırt edici, tutarlı 
ve yapılaşmış bir ilişki biçimidir (Odaba-
şı ve Barış;2003:189). 

Kişilik kavramı, bireyin çevreye olan 
kendine özgü uyumunu saptayan olduk-

ça sabit özelliklerini ve davranış örüntü-
lerini içine alır. Bu tanımdaki “kendine 
özgü” deyimi ile her bireyin kişilik özel-
liklerinin diğerlerinden bir dereceye ka-
dar farklı olduğu kastedilmektedir. Kişi-
lik kavramı, ayrıca bireyin, çevreye uy-
masını sağlayan diğer özelliklerini de içi-
ne alır. Örneğin, bireyin görünüşü, ye-
tenekleri, dürtüleri, kıymetleri, inançla-
rı, duygusal tepkileri birer kişilik özellik-
leridir (Özkalp;1983:44). 

Kişilik ile ilgili yukarıda verilen ta-
nım ve kişiliği yapılandıran etmenler 
dikkate alındığında, tüketici davranışları 
ile ilgilenenler için kişilikle bağlantılı üç 
önemli konu ön plana çıkar. Bunlar (Uz-
tuğ;2003:191):

Kişilik bireyi diğerlerinden ayırır. Bi-
reyin kişiliği kalıtsal özelliklerinden ve 
kişisel deneyimlerinden kaynaklanıp 
onu benzersiz kılar. Kimse bir başkası-
nın benzeri olamaz. Bununla birlikte, 
belirli kişilik özelliklerinde birçok kim-
se benzerlikler gösterir. Örneğin, bazı-
larımız rekabetçidir, bazılarımız içe dö-
nük ve çekingendir, bazılarımız ise dışa 
dönük ve sosyaldir.

Kişilik tutarlıdır ve süreklidir. Tutarlı 
olma ile kişinin benzer durumlarda dav-
ranışını değiştirmediği anlaşılır. Bu özel-
lik pazarlamacılar için önemlidir. Pazar-
lamacıların, tüketicilerin kişilik özellik-
lerini, kendi ürünlerini almaya yönelte-
cek şekilde değiştirmeye uğraşmaları an-
lamsız ve başarısız olacak bir çalışmadır. 
Bunun yerine, hangi kişilik özellikleri-
nin belli ürünlerin alınmasında etkili ol-
duğunu belirleyerek, ona uyum göstere-
cek stratejiler geliştirmek anlamlıdır.

Kişilik değişebilir. Yukarıdaki özel-
likle de kişiliğin dengeli ve sürekli oldu-
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ğu belirtilmesine karşın, kişilik bazı fark-
lı koşullarda değişebilir. Ayrıca, kişi ol-
gunlaştıkça, yaşamın ona sunduklarına 
bağlı olarak kişiliği de değişir.

Marka Kişiliği ve Özellikleri

Marka kişiliği, literatür taramasında 
Aaker’ın Marka Kimlik Sisteminde kar-

şımıza çıkar (Şekil1). Aaker Marka kim-
liğini kurum, ürün, kişi ve sembol olarak 
4’e ayırmıştır.  

Yine literatürde marka kişiliği 
Kapfferer’in Marka Piramidinde de kar-
şımıza çıkmaktadır (Şekil2). 

Marka Özü: Markanın genetik kodu-
dur. Zaman içerisinde sabit kalır. 

Şekil 1: Marka Kimlik Sistemi (David Aaker)

Şekil 2: Marka Pramidi “ Peter Doyle”
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Marka Tarzı: Marka özünü ifade etmeye 
yöneliktir ve Marka Tarzını yaydığı kül-
tür, kişilik, imaj vasıtasıyla yapar.

Marka Teması: Reklamı, basın açıkla-
maları, ambalajı, vb. yoluyla yaptığı ileti-
şimdir. Markanın tarzı ve özünden daha 
esnektir. Modayla ve teknolojik gelişme-
lerle beraber değişebilir. Temalar:

• Markanın fi ziksel görünümü 
(renk, logo, ambalaj)

• Yansımaları 

• İlişki tarzı (prestij, vs)

olarak üç gruba ayrılır.

Her markanın tıpkı insanlar gibi bir 
kimliği, kişiliği vardır. Marka kişiliği in-
sani karakter özelliklerinin markaya at-
fedilmesidir (Keller;1993:5). Başka bir de-
yişle “Marka, bir kişi olsaydı, nasıl biri 
olurdu?” sorusunun yanıtı marka kişili-
ğidir (Tığlı; 2003:68). Örneğin Mr.Coffee 
markası güvenilir, arkadaş canlısı, yete-
nekli, zarif ve entelektüel olarak tespit 
edilmiştir. Harley Davidson ise sert ve 
dışsal (açık havada yaşamayı seven) bir 
kişiliğe sahiptir(Phau ve Lau; 2001:428).

Marka kişiliği, markanın rakiple-
rinden farklılaşmasını sağlamada çok 
önemli bir kavram olarak görülmekte-
dir. Kotler’a göre de bir markanın inşa-
sında zorunlu olan bir elemandır (Kot-
ler; 2000:233). Marka kişiliği kavramı, te-
melde markaların da insanlar gibi kişilik 
özelliklerine, belli duygular ya da izle-
nimlere sahip olduğu varsayımına daya-
nır (Uztuğ;2003:41).

Marka kişiliği son olarak karşımı-
za Kotler’in ayrımında karşımıza çıkar. 
Kotler’e göre Marka (Uslu,Erdem ve Te-
melli; 2006):

• Nitelikler

• Faydalar

• Değerler

• Kişilik

olarak dört temel anlamda tüketiciye ulaşır.

Marka kişiliği

• İnsani karakter özelliklerinin 
markaya atfedilmesidir (Kel-
ler;1993) 

• “Marka, bir kişi olsaydı, nasıl biri 
olurdu?” sorusunun yanıtı marka 
kişiliğidir (Uslu,Erdem ve Temel-
li; 2006). 

•  Örneğin: Harley Davidson sert 
ve dışsal (açık havada yaşamayı se-
ven) bir kişiliğe sahiptir (Phau ve 
Lau; 2001). 

• Marka kişiliği; pazarlama iletişi-
mi uygulamalarına ve mesajları-
na rehberlik eden markaya yük-
lenen, tüketicileri duygusal açı-
dan uyaran, insana özgü karakte-
ristik özellikler ve nitelikler bü-
tünüdür. Markanın bir insan gibi 
değerlendirilmesidir. 

• Reklamcıların kullandıkları pek 
çok yöntemle kolaylıkla insan ki-
şiliğine benzetilebilir:

-  Hayali karakter (user imagery): Özgür 
kız, Ayşe teyze, Axess Kızı 

- Kişileştirme (personifi cation): Persil 
adam, Mr.Proper 

- İnsanbiçimcilik (anthropomorphizati-
on): Aymar’ın yağ damlası, Cif adamlar, 
Vadalar.

Tüketiciler genellikle markaları kendi 
kişilikleri ile ya da birtakım ünlü kişiler-
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le ilişkilendirebilirler. İnsan ve marka ki-
şilikleri kavram olarak birbirlerine ben-
zese de biçim olarak birbirlerinden fark-
lıdırlar (Melewar;2005:379).

Bazı kategorilerde ürünler birbirle-
rine çok benzediğinden ya da ürünlerin 
net bir fi ziksel özelliği olmadığından ay-
rıştırma tamamen marka kişiliği üzerin-
den yapılabilir. Örneğin, sigara markala-
rı tamamen marka kişilikleri ile vardır. 
Burada tüm fi ziksel özellikler neredey-
se aynı olduğu için, kişilik markayı fark-
lı kılmaktadır (Çetin; 2003:31).

Marka Kişiliğinin Önemi

Pazarlamacılar tarafından bir ürün ta-
sarlanırken, o ürünün markaya ilişkin 
çalışmaları arasında kişiliğin yaratılma-
sı da vardır. Marka kişiliği; pazar konu-
mu ve reklamcılıkta kullanılan temel sa-
tış önerisi (USP-Unique Selling Proposi-
tion) kadar önemlidir. Marka kişiliği re-
kabet avantajı yaratan özgün bir eleman-
dır (Tığlı; 2003:67). Marka açısından tü-
keticiyle ilişkinin sürekliliğinin sağlan-
masında markanın sahip olduğu kişilik 
önem arz etmektedir (Ar; 2004:66).

Markanın önemini, bir markaya kişi-
lik katmanın üç önemli nedenini sayarak 
başlayabiliriz (Yavuz; 2004:47). İlk ola-
rak, gün geçtikçe sahneye birbirine ben-
zer daha fazla ürün çıkmaktadır ve bu 
noktada markanın kişiliği onun rakip-
lerinden ayırt edilmesini sağlayacak tek 
unsuru olmaktadır. İkinci neden ise; bir 
satış kararının duygusal bir tepkiye bağ-
lı olması durumunda, markanın beğeni-
len bir kişiliğe sahip olmasının duygusal 
bağı kurmayı sağlayacak en önemli fak-
tör olmasıdır. Son nedene gelince; tutar-
lı bir marka kişiliği sadece markaya yar-

dım etmekle kalmayıp, reklamın daha et-
kili olmasına ve hatırlanmasına katkıda 
bulunmaktadır.

Marka kişiliği işletmelerin markala-
rını rakiplerinden farklı olarak konum-
landırmalarında da yararlanabilecekle-
ri bir elemandır. Örneğin Absolut votka 
çağdaş, genç, soğukkanlı bir marka iken, 
Stoli’s tutucu, yaşlı ve entellektüel bir 
markadır. Coca-cola ise gerçekçi, soğuk-
kanlı bir kişilikle kendini, genç, heyecan-
lı bir kişiliği olan Pepsi’den farklılaştır-
mıştır (Aaker; 1997:346). 

Firmalar markaya atfettikleri kişilik 
faktörlerini, tutundurma faaliyetlerinde, 
özellikle de reklamlarında vurgulayacak-
lardır. Örneğin, Virginia Slim reklamla-
rında feminen iken Marlboro maskülen-
dir. J&B viski kendine renkli bir kişilik 
seçmiş, bunu reklamlarından ambalajı-
na kadar birçok yerde vurgulamıştır. Bir 
modacı olan Kenzo ise, Flowerbyken-
zo adlı parfümü için belirlediği sade, kı-
rılgan ve güçlü kişiliğini reklamlarında 
özellikle belirtmiştir.

Aynı şekilde Nike atletik ve dışsal-
lık içeren kişiliğini reklamlarına yansıt-
mıştır. Givenchy Pour Homme adlı par-
fümü için centilmen bir kişilik tespit et-
miştir. Opel otomobil fi rmasının Corsa 
Njoy modeli için belirlediği kişilik; fark-
lı, dinamik ve havalı gibi özellikleri içer-
miştir (Tığlı; 2003:68).

Harley-Davidson kişiliği bir inanç 
ve değerler sisteminin parçası olmuştur. 
Böyle bir durumda fi yat/performans ve 
güvenilirlik gibi konular gündeme gel-
memektedir. Alıcı delicesine aşık olan bi-
rinin özelliklerini sergileyerek markayla 
sarhoş olmakta bu durumda satın alma 
kararı ihtiyaca değil isteğe dayanmakta-
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dır. Bu durumda duygusallık değil, man-
tık hakimdir (Ar; 2004:72).

Marka Kişiliği Yaratma Süreci

Marka kişiliği tüketicilerin çeşitli marka-
ları birbirinden ayırt edebilmesini sağla-
yan kişilik özelliklerinin markalara atfe-
dilmesiyle yaratılır (Tığlı; 2003:68). İster 
bir ürün markası ister bir kuruluş marka-
sı olsun, işletmenin sahip olduğu marka-
nın hangi kişilik özelliklerine sahip ola-
cağına karar vermesi gerekir.

Üreticilerin marka kişiliğini ne şekil-
de oluşturduklarına çok dikkat etmele-
ri gerekmektedir. Çünkü bir markanın 
tüketicinin hayatındaki anlamı marka-
nın konumlandırılmasından ve yarattığı 
imajdan kaynaklanır ve markanın tüke-
ticide oluşturacağı imaj marka kişiliğine 
bağlıdır (Upshaw; 1995:110).

Marka kişiliği, markanın bütüncül ya-
pılandırmasında temel bir kavram olarak 
değerlendirilmelidir. Buna göre marka 
kişiliği; marka için anlamı, yönelimi ve 
amacı belirlemeye yardımcı bir çerçeve-
dir (Aaker; 1996:68). Dolayısıyla marka 
kişiliği yaratılırken, rekabetçi ortamda 
markanın gelişimini sürdürmesi ve kar-
lı bir büyüme sağlanması için marka ki-
şiliğinin markanın bütünüyle uyumlu ol-
masına dikkat edilmelidir. Kişiliğin mar-
ka yaratma ve yönetim süreçlerinde bü-
tünlükçü bir strateji kaygısı ile gündeme 
geldiği söylenebilir (Kapferer; 1992:42). 
Yaratılan marka kişiliğinin tüketicilere 
olduğu kadar örgüt kültürüyle de uyum-
lu olması güçlü bir marka olabilmenin 
anahtarlarından biridir (Eren; 1998:86).

Marka kişiliği, hem uygulamacılar 
hem de akademisyenler tarafından mar-

ka oluşturma ve yönetiminde stratejik 
bir araç olarak görülür. Güçlü bir mar-
ka yaratma, doğru ve etkin bir marka 
kişiliği tasarımı ve yürütülmesi ile ilgi-
lidir. Günümüz Pazar yapılarının değiş-
ken ve dinamik koşullarında zorlu bir 
rekabet yaşanmaktadır. Şirketler de bu 
koşullara uyum sağlamak için doğru ve 
etkili eksenlere sahip markalar yarat-
maya çalışmak durumundadırlar (Kel-
ler;2003:638).

Stratejik bir marka yaratmak ve pa-
zarda rakiplerin önüne geçebilmenin ön 
koşulu markanın diğer tüm rakip marka-
lardan farklı bir konumunun olmasıdır. 
Yaratılan farklılık, müşterilerin markaya 
sadakatini arttırıp, markanın güçlenme-
sini sağlayacak ve uzun dönemde marka 
değerliliği yaratılabilecektir.

Marka kişiliğinin oluşumunda dik-
kat edilmesi gereken konulardan biri de 
tüketicilerin manevi dünyalarında ihti-
yaç duydukları şeyleri nesnel bir şekil-
de ortaya dökmelerini sağlayan en önem-
li araçlardan birinin marka oluşudur (Fo-
urner:1998). 

Buradan yola çıkarak tüketicilerin 
kendilerini dışa vurmak için bir araç ola-
rak kullandıkları markalara kişilik yük-
lerken tüketicilerin ihtiyaçlarından des-
tek almak gerektiğini söyleyebiliriz. 
Marka kişiliği yaratılırken dikkate alın-
ması gereken en önemli konulardan biri 
de hedef tüketicinin kişilik özellikleri-
dir. Çünkü tüketiciler kendi kişiliklerine 
uyan markaları daha fazla tercih etmek-
tedirler.

Tüketicilerin birey olarak nasıl gö-
rülmek istedikleri hakkında kendilerine 
ait fi kirleri vardır. Kendilerine benzeyen 
ve hayran oldukları kişileri sevme eğili-



85

mi göstermektedirler. Dolayısıyla, belli 
bir tüketici grubunun kişilik özellikleri-
ne uygun bir marka kişiliği yaratmak et-
kili bir strateji olmaktadır. Marka kişili-
ği tüketicinin veya onların hayran oldu-
ğu birinin kişiliğine ne kadar benzerse o 
markayı satın alma isteği ve marka sada-
kati de o kadar fazla olur. Bir diğer de-
yişle, tüketiciler kendileriyle özdeşleşen 
markalara eğilim içindedirler.

Marka kişiliğinin yaratılması aşama-
sında aşağıdaki yol gösterici olan üç fak-
töre de değinmekte fayda vardır. Bunlar 
rakip markalar, varsa markanın önceki 
kişiliği ve hedef kitle özellikleridir (Ar; 
2004:65):

• Rakip Markalar: Marka kişiliği-
nin amaçlarından biri de marka-
nın diğerlerinden ayırt edilmesi-
ni sağlamak olduğuna göre, mar-
ka kişiliğini tanımlayacak sıfatla-
rı belirlerken ilk olarak her bir 
rakip markayı düşünmek gerek-
mektedir. Daha sonra markanın 
onlara karşı durabilmesi için çe-
şitli yolların değerlendirilmesi 
doğru olacaktır.

• Markanın Önceki Kişiliği: Eğer 
yepyeni bir ürün yepyeni bir 
marka adıyla sunulmuyorsa, mar-
kanın mutlaka var olan bir kişi-
liği ve kalıtımsal özellikleri mev-
cuttur. Bu noktada, iyi veya kötü, 
söz konusu sıfatların bir kağıda 
yazılması gerekmektedir. Bu özel-
liklerden biri veya birkaçı değişti-
rilmek istense bile, bunlar yeni ki-
şilik için bir referans noktası ola-
caktır. Yeni bir ürün söz konu-
suysa, belirli nitelikleri ve yarar-
ları marka kişiliğinin yaratılma-
sında belirleyici olacaktır. Örne-

ğin yeni ve üst kesime hitap eden 
bir otomobil, “mavi yaka” bir ki-
şiliğe uygun değildir.

• Hedef Kitle: Hedef kitlenin özel-
likleri değerlendirilirken marka 
kişiliğinin tüm özellikleri taklit 
etmek zorunda olmadığı unutul-
mamalıdır. Özellikler farklı veya 
uyumlu olabilir. Ürünün tüke-
ticinin hayatındaki yeri ve han-
gi duygusal ihtiyaçları karşıladı-
ğı düşünülmelidir. Böylece hedef 
kitle marka kişiliğinin önemli bir 
kriteri olarak karşımıza çıkmak-
tadır ve marka kişiliği anlamlı ol-
malıdır.   

Tüm bu unsurlardan yola çıkarak mar-
ka kişiliğinin yaratılması sürecinde mar-
ka kişiliğinin:

• marka ile bütüncül bir yaklaşım 
içerisinde olması gerektiğini, 

• marka kişiliğinin tüketiciye ulaş-
madaki misyonunun önemi dik-
kate alınarak hareket edilmesi ge-
rektiği,

• marka kişiliğinin pazar ve rekabet 
koşullarına uygun bir şekilde ge-
liştirilmesi gerektiğini,

• tüketiciye dost bir yaklaşım içeri-
sinde olması gerektiğini

• en önemlisi seçilen hedef kitle-
deki tüketici ile benzer kişilikte 
oluşturulması gerektiğini söyle-
yebiliriz.

Sonuç olarak denilebilir ki hangi sektör-
de olursa olsun tüm fi rmalar markala-
rı için bir kişilik yaratmalı ve bu kişiliği 
reklam olsun, PR olsun, kişisel satış ol-
sun tüm iletişim çabalarında yansıtmalı-
dır. Nasıl bireyleri birbirinden farklı kı-
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lan kişilik özellikleri ise, bu farklılaştır-
ma markalar için neden geçerli olmasın? 
(Tığlı; 2003:72)

Marka Kişiliğinin Boyutları

Aaker (1997:349) tarafından geliştirilen 
marka kişiliği boyutlarına ilişkin bu ya-
pının amacı marka kişiliğini beş çekirdek 
boyut doğrultusunda ölçmek ve tanımla-
maktır (Tablo1). Bu model birtakım in-
sani özellikler yüklenen marka profi lini 
tanımlamak için kullanılan, anlaşılması 
kolay bir modeldir.

Sözü edilen bu beş boyut ve bunlara 
ilişkin yönleri tanımlayacak olursak (Aa-
ker; 1997:352):

• Samimiyet(gerçekci, dürüst, neşe-
li, sağlıklı): Bu şekilde nitelendiri-
len markalara örnek olarak Dün-
ya markalarından Kodak, Nestle 
ve Coca Cola’yı, Türkiye’den de 
Komili ve Solo’yu verebiliriz.

• Heyecan Verici (kışkırtıcı, can-
lı, cesur, hayal gücü kuvvetli, 
çağdaş): Bu sıfata da örnek ola-
rak Dünya markalarından Ab-
solut, Diesel, MTV, Benetton’u, 
Türkiye’den de Hazır Kart’ı ve-
rebiliriz.

• İşinin Ehli (güvenilir, zeki, başa-
rılı, ciddi): Bu sıfata dünya’dan 
CNN ve IBM’i, Türkiye’den de 
Arçelik’i verebiliriz.

• Seçkin (üst sınıf, büyüleyi-
ci, göz kamaştırıcı, eşsiz): Bu sı-
fata Dünya’dan Mercedes ve 
BMW’yi Türkiye’den de Vakko 
ve Beymen’i verebiliriz.

• Sert (dışa dönük, güçlü, mas-
külen): Bu sıfata da Dünya’dan 
Marlboro ve Nike, Türkiye’den 
de BMC ve Derby ile örnekleye-
biliriz. 

Her bir yön, bir dizi özellikler doğ-
rultusunda değerlendirilmektedir. Bu 

Tablo 1: Aaker’ın Marka Kişiliğini Oluşturan Unsurların Çatısı
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ölçütler birden beşe kadar olan ve ilgili 
markayı hangi özelliğin tanımladığını öl-
çen bir cetvelde yer almaktadır. Sözko-
nusu edilen yönler için kullanılan özel-
likler ise:

• Ayakları yere basan (ailesine düş-
kün, küçük şehirlerde oturan)

• Dürüst (dürüst, içten, gerçek)

• Sağlıklı (sağlıklı, original)

• Neşeli (neşeli, arkadaş canlısı, 
duygulu)

• Cesaretli (cesaretli, modern, heye-
canlı)

• Canlı (canlı, beğenilen, genç)

• Hayal gücü kuvvetli (hayal gücü 
kuvvetli, eşsiz)

• Çağdaş (çağdaş, özgür, çağa ayak 
uyduran)

• Güvenilir (güvenilir, çalışkan, gü-
venli)

• Zeki (zeki, teknik, işbirlikçi)

• Başarılı (başarılı, lider, özgüvenli)

• Üst sınıf (üst sınıf, iyi görünüşlü, 
cesur)

• Büyüleyici (büyüleyici, kadınsı, 
pürüzsüz)

• Dışadönük (dışadönük, erkeksi, 
batılı)

• Zor (zor, dayanıklı)

olarak sıralanır.

Markanın Sesi ve Yüzü

Markanın kişiliğini oluştururken birçok 
unsurdan yararlanılıyor. Örneğin; mar-
kanın çoğu zaman bir sesi ve yüzü olur. 

O sesi duyduğumuzda ya da oyuncu-
yu gördüğümüzde aklımıza hemen rek-
lam fi lminde oynayan marka aklımıza 
gelir. Bu aslında markanın daha kolay 
hatırlanması için bir taktiktir (http://
ilef .ankara.edu.tr/reklam/bolum.
php?bodb=56&alt=1, 2006).

• Yaklaşık 15 yıldır Alev 
Gündoğdu’yu Ayşe Teyze rolü 
ile Ace reklamlarında görmemi-
zin nedenidir. 

• Türkiye’de bir markanın en uzun 
süre sesi olmuş isim ise Itri Koşar. 
Yaklaşık 10 yıldır Bosch reklam-
larına ses veren Itri Koşar’ı, altı 
yıldır Beko’yu seslendiren Gün-
yol Bakoğlu izliyor. 

Aynı ses ve aynı yüz insanda güven uyan-
dırır ve marka hatırlanırlığını yükseltir. 

Marka Kişiliği Ölçümü ve 
Marka Kişiliği Üzerine Bir 
Araştırma 

Marka Kişiliği Ölçümü

Marka kişiliği farklı yöntemlerle ölçü-
lebilmektedir. Marka kişiliğinin tüketi-
ciye nasıl yansıdığını belirlemek için ge-
nellikle açık uçlu soru tekniklerinden ya-
rarlanılmaktadır. Belkide en basit ve di-
rekt yöntem budur. Örneğin, eğer mar-
ka yaşayan bir insan haline gelseydi, na-
sıl görünürdü? Ne iş yapardı? Nerede ya-
şardı? Ne giyerdi? Bir partiye katılsaydı 
kimlerle ne hakkında konuşurdu? (Er-
dem; 2004:90)

Eğer tüketiciler açıklamalarına başlar-
ken zorluk çekiyor yada soruyu iyi kav-
rayamıyorsa, onlara kolay anlaşılabile-
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cek örnekler verilebilmekte yada bir reh-
ber gibi yönlendirilmektedir.

Diğer bir yöntemde de tüketicilerin 
olası görüş açısı yakalanmaya çalışılmak-
tadır. Örneğin tüketicilere birçok çeşitte 
resim veya bir yığın dergi verilebilmek-
te ardından markanın profi lini bu resim-
lerden yola çıkarak bir araya getirmesi is-
tenmektedir. Bu resimler ünlü kişilerin 
veya herhangi bir şeyin resmi olabilmek-
tedir. Sık sık gerçekleştirdikleri resim sı-
nıfl andırma çalışmalarıyla reklam ajans-
ları markanın kullanıcı profi lini belirle-
meye çalışmaktadırlar (Erdem; 2004:90).

Marka Kişiliği Üzerine Bir 
Araştırma

Araştırmanın Amacı: Kullanıcıların ga-
zetelerinin markasını hangi kişilikte gör-
düklerini tespit etmektir.

Araştırma Yöntemi: Yöntem olarak 
“Tanımlayıcı Araştırma” kullanılmıştır. 

Veri toplama yöntemi olarak da anket 
kullanılmış, veriler SPSS’de değerlendi-
rilmiştir.

Araştırmanın ana kütlesini, zaman ve 
maliyet kısıtı nedeniyle Maltepe Üniver-
sitesi İİBF’de öğrenim gören İşletme ve 
İktisat öğrencileri içindeki Posta ve Mil-
liyet okuyucuları oluşturmaktadır. Top-
lam öğrenci sayısı 277’dir. Bunlar içe-

Tablo 2: Öğrenci Sayıları

Tablo 3: Marka kişilik özellikleri ve boyutları
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risinden; Posta okuyucusu ve Milliyet 
okuyucusu öğrenciler seçilmiş ve araştır-
manın ana kütlesi oluşturulmuştur.

Araştırmada her marka için, Aaker’in 
5 marka kişiliği boyutu içinde yer alan 41 
adet kişilik özelliği standarttır. 

Araştırmada yanıtlayıcılara tek bir 
soru yöneltilerek 41 adet değişkeni 5’li 
likert ölçeğine göre derecelendirmesi is-
tenmiştir.

Soru “Sizce POSTA/MİLLİYET bir 
insan olsaydı hangi kişilik özelliklerine 
sahip olurdu?” şeklindedir. 

41 adet kişilik özelliği ise dağınık bir 
şekilde sıralanmıştır. Anket formunda 
bu kişilik özelliklerinin hangi boyutta 
yer aldığı belirtilmemiştir. Aşağıda an-
kette kullanılan kişilik özellikleri ve bo-
yutları bulunmaktadır.

Araştırmada 41 değişkenin aritme-
tik ortalamalarına bakılmıştır. Sonuçla-
ra göre en yüksek ortalama değerleri şu 
şekilde belirlenmiştir:

POSTA için: En yüksek ortalama de-
ğerleri alan 5 kişilik özelliği aşağıdaki gi-
bidir. Kırk bir adet kişilik özelliği için-
den; ilk beş özelliğin alınmasının nedeni 
altıncı kişilik özelliğinden itibaren orta-
lama değerlerinin çok ciddi şekilde düş-
tüğünün gözlenmesidir. Bundan dolayı 
en yüksek değerleri alan kişilik özellik-
leri, markanın kişilik özelliği olarak or-
taya çıkmıştır.

MİLLİYET için: En yüksek ortalama 
değerleri alan 4 kişilik özelliği aşağıdaki 
gibidir. Kırk bir adet kişilik özelliği için-
den; ilk dört özelliğin alınmasının nede-
ni beşinci kişilik özelliğinden itibaren or-
talama değerlerinin çok ciddi şekilde düş-
tüğünün gözlenmesidir. Bundan dolayı 

en yüksek değerleri alan kişilik özellik-
leri, markanın kişilik özelliği olarak or-
taya çıkmıştır.

Maltepe Üniversitesi İİBF’ de okuyan 
277 öğrenciye yapılan anket sonucu Pos-
ta gazetesi ve Milliyet gazetesi okuyucu-
ları tespit edilmiş ve onlara okudukla-
rı gazetenin marka kişilik özellikleri so-
rulmuştur. Yapılan araştırma sonucunda 
her iki gazete içinde ortaya çıkan kişilik 
özelliklerinin boyutları aşağıdaki gibi ol-
muştur.

Milliyet için;

• Ciddi bir kişi (Ustalık)

• Bilimsel ve Başarılı (Ustalık) 

• Güvenilir (Ustalık) 

Posta için;

• Neşeli (Samimiyet)

• Heyecanlı (Coşku)

• İçten (Samimiyet)

• Arkadaşça (Samimiyet) 

• Mütevazi (Samimiyet) 

Sonuç

Marka kişiliği, pazarlama iletişimi uygu-
lamalarına ve mesajlarına rehberlik eden 
markaya yüklenen, tüketicileri duygusal 
açıdan uyaran, insana özgü karakteristik 
özellikler ve nitelikler bütünüdür. Mar-
kanın bir insan gibi değerlendirilmesidir.

Marka kişiliği, markanın rakiple-
rinden farklılaşmasını sağlamada çok 
önemli bir kavram olarak görülmekte-
dir. Kotler’a göre de bir markanın inşa-
sında zorunlu olan bir elemandır (Kot-
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ler; 2000:233). Marka kişiliği kavramı, te-
melde markaların da insanlar gibi kişilik 
özelliklerine, belli duygular ya da izle-
nimlere sahip olduğu varsayımına daya-
nır (Uztuğ;2003:41).

İnsanların kişilik özelliklerinin algı-
lanması, kişinin davranışları, inançları ve 
yaklaşımları, çeşitli demografi k ve fi zik-
sel özellikleri ile biçimlenirken bir mar-
kanın kişiliğinin algılanması tamamen o 
markanın iletişimsel biçimine bağlıdır. 
Bu noktada markanın kişiliğinin belir-
lenmesi, marka adı, semboller, tutundur-
ma, dağıtım ve marka ile ilgili çeşitli çağ-
rışımlar ile şekillenir (Aaker; 1997:34).

Eğer bir marka için uygun bir kişilik 
yaratılırsa, tüketicileri markaya çekmek 
de kolaylaşacaktır. Hem ürünler hem de 
hizmetler bir kişiliğe sahip olarak tüke-
tici piyasasında farklılıklarını ortaya ko-
yarlar. Buna en iyi örnek olarak Harley-
Davidson’u verebiliriz. Reklam aracılı-
ğıyla marka kişiliği doğrudan oluşturula-
bileceği gibi dolaylı olarak da oluşturu-
labilir. Bunun için insan özellikleri mar-
kaya aktarılır ve dolaylı olarak ürünün 
anlamından kişiliği çıkartılır. Marka ki-
şiliği ve ürün arasında ilişki kuracak olan 
tüketicinin kendisidir. Bu kişilik ile ken-
di kişiliği arasında bağlantı kurulduğun-
da ise tüketici-marka ilişkisi oluşacaktır.  
Reklamın marka kişiliği ve imajı yarat-
madaki başarısı, tüketicinin mesajı algı-
lama ve anlamlandırmasıyla ilişkilidir. 
Zira, mesaj anlaşılmaz veya planlanan şe-
kilde anlamlandırılamazsa ifade edilmek 
istenen marka kişiliği ve imajı oluşma-
yacaktır (http://markailetisim.blogcu.
com/459203, 2006).

Marka kişiliği yaratılırken, rekabet-
çi ortamda markanın gelişimini sürdür-
mesi ve karlı bir büyüme sağlanması için 

marka kişiliğinin markanın bütünüyle 
uyumlu olmasına dikkat edilmelidir. Ki-
şiliğin marka yaratma ve yönetim süreç-
lerinde bütünlükçü bir strateji kaygısı ile 
gündeme geldiği söylenebilir (Kapferer; 
1992:42). Yaratılan marka kişiliğinin tü-
keticilere olduğu kadar örgüt kültürüy-
le de uyumlu olması güçlü bir marka ola-
bilmenin anahtarlarından biridir (Eren; 
1998:86). 

Marka kişiliği yaratırken en çok dik-
kat edilmesi gereken stratejilerden biri 
de; marka kişiliğini, tüketicilerin sahip 
olduğu veya hayranlık duyduğu kişi-
lik özelliklerine benzer bir şekilde oluş-
turmaktır. Bunun içinde hedef kitle be-
lirlenmeli daha sonra tüketicinin ihtiya-
cı ve ne istediği belirlenmelidir. Buradan 
yola çıkarak da tüketicinin kişilik özel-
likleri belirlenmeli ve bu kişilik özellik-
leri doğrultusunda marka kişiliği oluştu-
rulmalıdır. Böylece hedef kitledeki tüke-
ticilerin markayı algılamaları sağlanmak-
tadır. Özellikle birbirine benzer yapıda-
ki ürünlerin bulunduğu pazarlar için bu 
strateji fayda sağlamaktadır.    

Marka kimlik sistemine göre (Aa-
ker 1996), oluşturulan ve iletilen marka 
kimliği tüketiciler tarafından marka ima-
jı olarak algılanmaktadır. Marka kişili-
ği, markaya bir fark katmasından dolayı 
oldukça önemlidir. Ürünlerin çok fazla 
farklılaşamadığı pazarlarda marka kişiliği 
farklılaşmada tüketici tarafından kullanı-
lan tek özellik olmaktadır.  Tüketicinin 
bu unsur doğrultusunda karar vermesi 
marka kişiliğini marka değeri yaratmada 
da önemli bir faktör haline getirmekte-
dir. Dolayısıyla, markanın farklılaştırıl-
masında, duygusal özelliklerinin oluştu-
rulmasında ve tüketici için kişisel bir an-
lam ifade etmesinde marka kişiliği etkili 
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olmaktadır(http://www.marketingtur-
kiye.com/ BilgiBankasi/ Arsiv/?Tur=1, 
2006).
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