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Glinlimiiz pazar kosullarinda iiriin ve hizmetler arasindaki farkliliklarin azalmasi
sebebiyle isletmelerin yeni miisteriler bulmalar1 ve var olan miisterilerini ellerinde
tutmalar1 zorlagsmistir. Bu kosullar altinda isletmelerin sunduklari {iriin ve hizmetlerde
farklilagmalarin1 ve tiiketici tarafindan tercih edilmelerini saglayan en oOnemli
unsurlardan biri olarak markalar dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin marka tercihlerini
belirleme noktasinda ise marka kisiligi algilamalar1 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yapilan caligsmalar tiiketicilerin kendi bireysel kisilikleri ile uyumlu marka kisiligi
algilamasina sahip olduklar1 markalar1 tercih ettigini gostermektedir. Bu c¢alismanin
amaci; tiiketici tercihlerini belirleyen bir 6zellik olarak tiiketicilerin algiladiklar: marka
kisiligi ve kendi bireysel kisilikleri arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu kapsamda
calisgmada web tabanli sanal hizmetler olan Facebook ve Twitter’in marka kisiligi
incelenecektir. Tiiketicilerin marka kisiligi algilamalarinin 6l¢timiinde Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi olgegi, kendi kisiliklerinin
Olciimiinde ise Saucier (1994) tarafindan gelistirilen mini-markers kisilik Olcegi
kullanilmistir. Arastirmada drneklem Sakarya ve Kocaeli illerinde yasayan Facebook
ve Twitter kullanicilar1 arasindan kolayda ornekleme yontemi ile olusturulmustur.
Orneklem 500 sosyal medya kullanicisindan olusmaktadir. Veri toplama teknigi olarak
yiiz ylize anket yontemi tercih edilmistir. Elde edilen sonugclar tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin sosyal medya markas1 marka kisiligi algilamalar1 {izerinde anlamli bir
etkisi bulundugunu gostermektedir. Tuketici kisilik o6zelliklerinin sosyal medya
markast kullanmaya devam etme niyeti ve tavsiye etme davranigi iizerinde ise

Facebook i¢in anlaml bir etkisi bulunurken Twitter i¢in bulunamamastir.

Anahtar Kelimeler: Kisilik, Marka Kisiligi, Sosyal Medya Tercihleri
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In today’s market conditions, due to the reduction of the differences between products
and services for business to find new customers and to keep existing customers in their
hands it is difficult. Under these conditions, one of the most important factors that will
set their products and services different from other business offers and help to attract
consumers is branding. The perception of a brand’s personality plays an important role
in the consumers decision in choosing a brand. Studies show that consumers lean
towards brands that they perceive to have a compatible brand personality to their own
personality. The aim of this study is to investigate the link between a consumers
personality and the consumers perception of the brand’s personality, which is a key
point that determines their decision. In this context, this study will investigate two
popular web based services brand personality; Facebook and Twitter. The scale was
used to measure consumers’ perception of brand personality is that which was
developed by Aksoy ve Ozsomer (2007), whereas the scale used for measuring the
consumers own personalities the mini-markers personality scale as developed by
Saucier (1994). This investigation will sample Facebook and Twitter users who live in
the cities of Sakarya and Kocaeli with the conveinence sampling technique. The sample
consists of 500 social media users. The method chosen to collect data is face-to-face
surveys. The results that have been obtained show that there is a significant link
between consumers personalities and how they perceive social media brand
personalities. With regards to Facebook, there is a relationship between consumer’s
personality and their behavior in terms of the intention to continue using it and the

likelihood of recommending to others, which cannot be said about Twitter.
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GIRIS
Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler iirlin ve hizmetler arasindaki farklilasmanin
giderek azalmasina sebep olmustur. Bunun bir sonucu olarak da isletmeler birbirine
benzer bu kadar iirlin ve hizmet arasindan kendi iirlin ve hizmetlerini tercih edilir
kilmak ve var olan miisterilerini de elde tutmak icin yeni arayislar i¢ine girmislerdir.
Glclii markalar olusturmak bu noktada isletmelere Onemli rekabet avantajlari
saglamaktadir. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesi {izerinde biiyiik etkisi
olan markalarin 6nemli unsurlarindan biri marka kisiligidir. Marka kisiligi; tiiketicilerin
markaya karsi tutumlarinin ve markayr nasil algiladiklarinin anlagilmasim saglayarak,
marka ile tiiketici arasindaki iletisimi gelistirmekte ve markanin farklilasmasina

yardimci olmaktadir.

Iyi olusturulmus bir marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile daha giiclii baglar kurmasim
saglayarak, markaya olan giiveni ve sadakati artirmakta ve rakip markalar i¢in taklit
edilmesi kolay olmayan, kalic1 bir farklilastirma avantaji olusmasini saglamaktadir. Bu
nedenle gilinlimiizde, pazarlama yoneticileri, ac¢ik ve belirgin bir marka kisiligi
olusturmanin O6nemi konusuyla giderek daha fazla ilgilenmeye baslamislardir

(Dolarslan, 2012: 4).

Marka kisiligi ya da bir markaya yiliklenmis insan kisiligi ozellikleri; markay1
rakiplerinden ayirt etme noktasinda onemli bir aractir. Cesitli arastirmalar tiiketicilerin
marka ile kendileri arasinda bir iliski kurmay1 dogal karsiladigin1 gostermektedir. Marka
kisiligi ile ilgilenen arastirmacilar, marka kisiliginin iki ana bileseni tiizerinde
durmaktadirlar. Bunlar marka kisiligi ve insan kisiligidir (Milas ve Mlacic, 2007: 620;
Maehle ve Shneor, 2010: 44). Buna gore, tiiketiciler marka tercihlerini yaparken kendi
kisilikleri ile uyumlu kisiligi olan (Y1 Lin, 2010) markalar tercih etmektedir.

Pazarlama alaninda yasanan bir diger gelisme ise gelisen teknoloji ile sosyal medya
araclarinin pazarlama uygulamalarinda olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmasidir. Miisterilerine daha kolay bir sekilde ulasip daha etkin bir iletisim ve
iliski gelistirmek isteyen isletmeler sosyal medya araglarini pazarlama programlarimin
kapsamina dahil etmislerdir. Bu noktada hedef tiiketici kitlesinin kisilik 6zelliklerine

uygun sosyal medya aracimi tercih etmek isletmeler icin biiyiik 6nem tasimaktadir.



Tiketiciler ile iletisime gegmek icin dogru sosyal medya aracini segen isletmeler bu
yolla daha saglkli iliskiler gelistirip daha etkin bir pazarlama programi olusturarak

rekabet avantaji saglayabilmektedirler.
Arastirmanin Konusu

Tarih boyunca birgok alanda bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢eken kisilik konusu ve birey
kisilik ozelliklerinin markalara atfedilmesini ifade eden marka kisiligi kavrami bu
arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir. Tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ve
kullandiklar1 sosyal medya markasina yonelik marka kisiligi algilamalar ile hangi
kisilik tipine sahip bireylerin hangi sosyal medya markasin1 kullandiginin belirlenmesi
bu arastirma konusu kapsaminda degerlendirilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin
kisilik ozellikleri ile kullandiklari sosyal medya markasina yonelik marka Kkisiligi
algilamalar1 arasindaki iligkinin sosyal medya markasi kullanmaya devam etme niyetine

ve tavsiye etme davranisina etkisi de arastirmanin diger bir konusunu olusturmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin oncelikli amaci tiiketicilerin kendi kisilikleri ile kullandiklar1 sosyal
medya markast marka kisiligi algilamalar1 arasindaki uyumun, tiiketicilerin sosyal
medya markast tercihlerine etkisi olup olmadiginin belirlenmesidir. Daha sonrada
belirlenen bu tiiketici kisiligi marka kisiligi uyumunun tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal
medya markasin1 kullanmaya devam etme niyetlerine ve sadakat davraniglarina
etkisinin belirlenmesi amaclanmaktadir.  Arastirmada baslica su sorulara cevap

aranmistir:

e Facebook ve Twitter’in kullanicilar tarafindan algilanan marka kisilikleri
arasinda bir fark var midir?

e Birey kisilik ozellikleri sosyal medya markasi tercihini etkilemekte midir?

e Birey kisiligi ile algilanan marka kisiligi arasindaki uyumun sosyal medya
markasi tercihine, kullanima devam etme niyetine ve tavsiye etme davranigina

bir etkisi var midir?

Bu kapsamda, arastirma sonuglarina gore isletmelere hangi kisilik 6zeligine sahip
bireylerin hangi sosyal medya markasini tercih ettigine yonelik bilgiler vererek hedef

tiiketici kitlelerine daha kolay ulagsmalarin saglamak amacglanmaktadir.



Arastirmanin Onemi

Hedef tiiketici kitlesine ulagsmanin ve saglikli ve siirdiiriilebilir iligkiler gelistirmenin
giderek daha fazla 6nem kazandigi gilinlimiiz pazar kosullarinda isletmelerin hangi
araclarla hedef tiiketici kitlesine ulasacagi stratejik bir 6nem kazanmaktadir. Sosyal
medya kullaniminin pazarlama uygulamalarinda giderek daha yaygin bir sekilde
kullanilmasi, isletmelerin hangi sosyal medya mecrasinda bulunacaklarina dair
verecekleri kararin kritik bir 6nem tasimasina sebep olmaktadir. Bu arastirma ile
isletmelere hedef tiiketici kitlelerinin kisilik yapisina uygun marka kisiligi olan sosyal
medya aracim1 kullanma ve boylece hedef tiiketici kitlesi ile siirdiiriilebilir ve etkin

iliskiler kurma noktasinda katk1 saglamasi beklenmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan veriler birincil veri niteligi tasidigindan
arastirma yontemi olarak anket tercih edilmistir. Anket formu birey kisiligini, sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medya markasi marka kisiligi algilamalarini 6l¢en iki ana
boliim ile sosyal medya markasi kullanma niyetini ve tavsiye etme davranisini 6lgen
bolimlerden olugsmaktadir. Birey kisiligini 6lgmek i¢in Saucier (1994) tarafindan
gelistirilen mini- markers 6l¢gegi kullanilirken, marka kisiligini 6lgmek i¢in Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen Tiirkiye i¢in marka kisiligi 6lgegi kullamlmustir.
Sosyal medya kullanicilarini sosyal medya araglarini kullanmaya devam etme niyeti ve
tavsiye etme davraniglart ise Chiu ve dig. (2013)’iin sosyal medya kullanim
davraniglarini inceledikleri ¢alismanin 6lgegi kullanilarak olgiilmiistiir. Arastirmanin
evrenini Tirkiye’de yasayan on sekiz yas ilizerindeki tiim Facebook ve Twitter
kullanicilar1 olusturmaktadir. Ancak bu evrene ulagsmak pratikte miimkiin olmadigindan,
Tiirkiye’de yasayan Facebook ve Twitter kullanici profilini yansittigi diisiiniilen Kocaeli
ve Sakarya illerinde yasayan sosyal medya kullanicilart evren olarak segilmistir.
Orneklem, bu evren iginden kolayda 6rnekleme ydntemi ile belirlenmistir. Bu kapsamda
Sakarya ve Kocaeli illerinde yasayan 500 Facebook ve Twitter kullanicisi kisiye yliz
ylize anket yontemi ile anket uygulanmistir. Saha arastirmasi siirecinde Kocaeli’nde
faaliyet gosteren bir profesyonel pazarlama arastirmas: firmasindan hizmet alinmistir.

Hizmet karsiligi, bu tezin yiiriitilmesine maddi destek veren Sakarya Universitesi,



Bilimsel Arastirmalar Proje Koordinatorliigli (BAP) tarafindan karsilanmistir. Elde
edilen verilerden analize elverisli olan 485 adedi SPSS 20.0 programui ile analize tabi
tutulmustur. Bu kapsamda 6ncelikle giivenilirlik analizleri yapilmis daha sonra frekans

analizi, aciklayici faktor analizi ve regresyon analizi yapilarak sonuglar yorumlanmustir.
Arastirmanin Kapsami

Bu arastirma; bireylerin kisilik 6zellikleri ve tiiketici davranislart agisindan 6nemi,
marka kisiligi ve pazarlama uygulamalari a¢isindan 6nemi ve tiiketici kisiligi ile marka
kisiligi arasindaki iligkiyi inceleyen arastirma bolimii olmak iizere ii¢ bdliimden

olusmaktadir.

Ik bolimde birer tiiketici olarak bireylerin kisiligini anlayabilmek icin kisilik
konusunda yapilmis c¢alismalara, kuram ve uygulamalara yer verilmis ve tiiketici
davranislarina olan etkisi agiklanmistir. Ikinci boliimde ise birey kisiligi ile baglantil
olarak marka kisiligi kavrami agiklanmis ve birey kisiligi ile iliskisine deginilmistir.
Ucgiincii boliimde ise arastirmanin konusu, amact, kisitlar1, dnemi ve yontemi belirtilmis

ve daha sonra hipotezleri test etmek i¢in yapilan analizlere yer verilmistir.



BOLUM 1: TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLERDEN BiRI OLARAK KiSILiK

1.1. Tiiketici Davramslarinda Kisilik

Gilinlimiizde tiiketici davranisi gegmisteki sadece satin alma davranisini temel alan bakisg
agisinin aksine tiiketicinin tirtin, hizmet ve fikirleri segmesi, satin almasi, kullanmas1 ve
kullanim sonrasi davraniglar ile ilgili siirecleri de ele alan kapsamli bir ¢alisma alanidir
(Kog, 2013: 35). Tiiketici davranislar1 olarak adlandirilan bu ¢alisma alani; kisilerin
gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in {riinleri,
hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil

kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklari ile ilgili arastirmalar yapar (Kotler,2014: 158).

Altunisik ve dig. (2006), tiiketici davraniglarini tiiketicinin zihninde isleyen, disaridan
goriilemeyen karar alma stireci ile tiiketicinin bir mal1 satin alma siireci olmak tizere iki
temel boliim olarak ele almustir. Tiiketici satin alma karar siirecini, tiiketicinin bir
ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar verdigi bir kararlar dizisi
olarak tamimlayan Altunisik, tiiketici davramisini ise, tiiketicilerin tutumlarinin bir
sonucu olarak hayata gecirdikleri satin alma ya da bir iiriinii, markayi, magazay: tercih

etme davranisi olarak tanimlamaktadir.

Islamoglu ve Altunisik (2008) ise, tiiketici davramslarmi, tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmek igin, tiiketim siirecinde yiiriittiikkleri davranislarin tiimii olarak

tanimlamis ve bu davranisin belirli 6zelliklerini de su sekilde siralamustir:

e Tiketici davranislar1 tek bir faaliyet olmayip ¢esitli faaliyetleri kapsayan bir
davranistir,

o Tiiketici davranislart dinamik bir siiregtir ve bu siireci olusturan faaliyetler belirli
bir diizen i¢inde ger¢eklesir,

e Tiiketici ihtiyac ve isteklerini tatmin etmek amaci ile yapilan davranislardir,

e Tiiketiciler, tiiketim siireci iginde baslatici, etkileyici, karar verici ve kullanici
olmak iizere degisik roller iistlenebilirler,

e Tiiketim siireci bazen basit bir karar siireci iken, bazen karmagik kararlar almay1
gerektiren bir siire¢ olabilir,

e Tiiketici davramiglari ¢cevresel faktérlerden etkilenebilmektedirler,



e Tiiketici davranislart kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlere bagl

olarak degisiklik sergilemektedirler.

Yukarida da tiiketici davraniglarinin Ozellikleri sayilirken deginildigi gibi tiiketici
davraniglart birgok dissal ve igsel faktorden etkilenmektedir. Bu faktorler asagidaki

Sekil 1.1°de gosterilmistir.

i

Sosval Faktirler Satm alma karar siireci
Eiiltir we Alt kiiltiir, sosyval Simnf, E—
Referans Gruplan, Foller, Aile

Bir ihtiyacin
duvulmas:

¢

Psikolojik F aktérler
Motivasyor, Alzilama Ogrenme,
Tutum lar, Kigilik

kJ

Alternatiflerin
belirlenm esi

¢

Kiszizel Faladrler - -
Demagojik Faktérler, Durumsal | ——————* Alternatiflerin
faktidrler, Tecriibe degerlendirilmesi

) Pazarlama Cabalan Satm alma

Uriin Fivat Dagtm , Tutundurma, E— lararmm v erilm esi
Elonomik Falktirler Satm alma sonrasi

Gelir, Satin Alma Giicil — duygular

Dis Etmenler

—

Sekil 1.1 : Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler
Kaynak: Altunisik ve dig., (2006): 64

Yukaridaki sekilde de goriildiigi gibi tiiketici satin alma davranist sosyal, psikolojik,
kisisel ve ekonomik faktorler ile pazarlama cabalarindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin
satin alma davranisinda etkili olan kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler
tilketim harcamalarini sekillendiren ve karar siirecinin seyrini etkileyen ¢esitli sonuglar
dogurur. Ornegin kisinin belirli bir sosyal sinifta yer almasi ya da sahip oldugu iinvan,
markayr 6nemli kilabilir. Ayni sekilde kiiltiirel degerler mamiiliin rengi, ambalajin

dizayn1, mamiil tasariminda etkili bir faktor olabilir. Uriine iliskin fiyat, kalite, kullanim



sliresi, tirliniin mengei, kullanim kosullar1, garanti siiresi, servis olanaklari, firma imaji
ve taninmuslik diizeyi gibi birgok faktor tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli degiskenlerdir

(Cakir ve dig., 2010: 89).

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden biri olan kisilik, tiiketici
davranigini anlamak i¢in Once insan davranisini anlamanin gerekli olmasi sebebi ile
ayrica onemlidir (Odabas1 ve Baris, 2006: 36). Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri
ve Ozellikler arasi iliskiler biitiinii ve bireyi oteki bireylerden farklilagtiran temel
niteliktir ve bireyin psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii kapsar (Altunisik ve dig., 2006:69).
Bireylerin duygularini, giidiilerini, isteklerini, aliskanliklarini ve tim davranigsal
ozelliklerini kapsayan kisilik, bireylerin satin alma davranislar1 iizerinde de etkilidir
(Demirel, 2013: 67). Kisiligin, tiiketim iizerinde etkilerinin oldugunu belirten Kog
(2013), bu etkiyi Nescafe markasi ile orneklendirmistir. Buna gore, reklamlarinda
“Nescafe, kokusunda davet var” slogani ile iiriinlin sosyal iliskiler gelistirmede oynadig
rolii giiclii bir sekilde yansitan marka, hazir kahve pazarinda satis miktar1 ve cirosal
biiyiime hizmn1 artirmistir. Bu artista, reklamlarda genclerin hedeflenmesi ve

sosyallesme, arkadaslik kurma temalarinin kullanilmasi etkili olmustur.

Arastirmalara gore kisilik ile bireyin satin aldig: liriin ya da marka arasinda yakin iliski
vardir ve cesitli kisilik 6zellikleri satin alma davranmisini etkiler. Bu yilizden, ne tiir
elbise, miicevher ya da otomobil satin aldig1 bireyin kisiligini yansitir (Arslan, 2003:

95).

Kisiligin tiiketici davramiglarindaki bir baska etkisi ise, tiiketicilerin tiiketime
yaklasimlar1 tizerinedir. Tiiketiciler, tiiketime yaklasimlari acisindan yeniliklerin
kabuliine onciiliik edenler, anlayish ve gecimli tipler, isbirligine acik olanlar ya da
isbirligine acik olmasina ragmen satisa goniilsiiz olanlar, risk almak istemeyenler gibi
gruplara ayrilabilir. Bu gruplar ve bu gruplarin 6zelliklerini anlamaya c¢alismak da

pazarlama uygulayicilarina biiytlik yarar saglayacaktir (Altunisik ve dig., 2006: 70).

Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirlemeyi ve bunlari en uygun sekilde tatmin
etmeyi amaglayan pazarlama, bu amagla tiiketicinin satin alma davranigini, 6ncesini ve
sonrasint ve bu davranisi etkileyen faktorleri incelemeli, stratejilerini bu dogrultuda

belirlemelidir (Deniz, 2008: 302). Tiiketici davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden



biri olan kisilik bu ¢alismanin konusunu olusturmasi sebebiyle asagida detaylar ile ele

almacaktir.
1.2. Kisiligin Tanmim ve Kisilik ile ilgili Kavramlar

Gegmisten giinlimiize insanin kendini tanima ¢abasinin bir sonucu olarak basta psikoloji
bilimi olmak iizere bir¢cok alanda kisilik konusu {izerine sayisiz ¢alisma yapilmistir.
Yapilan caligmalarda kisiligin ne oldugunu anlamaya yonelik olarak tanimlamalar
yapilmis, kuramlar gelistirilmistir. Bu tanim ve kuramlar kisiligi, bireyi digerlerinden
ayiran Ozellikler biitiinii olarak tanimlamasi noktasinda benzesmekle birlikte, kisiligi ele

alis bicimleri agisindan farklilagsmaktadir.

Insanin sosyal yasantisinin ayrilmaz bir parcasi olan kisilik kavramimin bilimsel gelisimi
1930’1u yillarda kisilik psikolojisinin diger soysal bilim alanlarindan ayri bir bilimsel

disiplin olarak ortaya ¢ikmasiyla baslamistir (Mc Adams, 1997: 3-4).

Kisilik kelimesinin kokeni Latincedeki ‘persona’ kavramina dayanmaktadir. Klasik
roman tiyatrosunda, oyuncularin oynadiklart rollere uygun olarak taktiklar1 maskelere
‘persona’ adi verilmektedir. Zaman igerisinde ‘persona’ kelimesi kisiler arasi
farkliliklar1 anlatmak i¢in kullanilmaya baglanmustir (Liebert, 1990:3, Luthans, 1995:
114 akt. Zel, 2011: 9).

Ciiceloglu (2003) kisiligi, “bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt
edici, tutarli ve yapilasmis bir iligki bigimi” olarak tanimlamistir. Tanimda yer alan
ifadeler incelendiginde kisiligin, kisiyi diger bireylerden farkli olan yonleri ile ele almak
gerektigi, ancak bu ayirt edici Ozelliklerin bireyin kisiligini tanimlayabilecegi dikkat
cekmektedir. Tanimda dikkat ¢eken bir diger husus ise, kisiligin tutarlilik sergilemesi
gerektigidir. Burada kastedilmek istenen bireyi diger bireylerden ayirt etmemizi
saglayan davraniglarinin sadece bir kez degil, zaman icerinde benzer durumlar
karsisinda tekrar tekrar sergilenmesi gerektigidir. ‘Yapilasmis’ kavrami ile de kisiligin
birbiriyle baglantili ¢ok sayida sistemden olustugu anlatilmaktadir. Tanimda ayrica i¢ ve
dis cevre kavramlari kullanilarak kisiligin i¢sel bir slire¢ olmasinin yaninda, ¢evresinden
etkilenen ve bireyin gevresiyle kurdugu iliski bi¢imini etkileyen bir kavram oldugu

ifade edilmistir.



Burger (2006) da Ciiceloglu ile benzer sekilde kisilige tutarli olma agisindan yaklagmis
ve kisiligi, bireyin kendisinden kaynaklanan tutarli davranig bi¢imleri ve kisilik i¢i
stiregler olarak tanimlamistir. Bu tanmimda onemli olan, kisiligi olusturan davranig
kaliplarinin zaman igerisinde tutarli bir sekilde sergilenmeye devam etmesi ve kisiligin
nasil davranacagimizi, nasil hissedecegimizi etkileyen ve igimizde olusan biitlin

duyusal, giidiisel ve bilissel siirecleri kapsamasidir.

Koknel (2005) ise, kisilige dair yapilan degisik agiklama ve yorumlar: su temel gruplar

icinde toplamistir:

e Kisilik, biitiin bedensel oOzelliklerin, igglidiilerin, diirtiilerin, egilimlerin,
kazanilmis deneyimlerin biitiiniidiir.

e Kisilik, insanin gelisme evrelerinde gergeklestirdigi baglantilar biitliniiniin tutum
ve davraniglara yansimasidir.

e Kisilik, egilim ve deneyimlerin belirli evreler i¢inde biitiinlesmesi sonucu olusan
bir siiregtir.

e Kisilik bir insanin ¢evresine uyum saglamak amaciyla yaptigr davranislarin
biitiintidiir.

e Kisilik, bireysel farkliliga dayanan duygularin, diistincelerin, becerilerin,

yeteneklerin ve aliskanliklarin olusturdugu islevsel bir biitiindiir.

Bir bagka tanima gore ise kisilik; bireyin sosyal ve psikolojik tepkilerinin tiimiine
verilen isimdir. Bu tanima gore kisilik, bireyin kendine gore belirgin bir 6zelligi olmasi
durumudur ve bireyi digerlerinden farkli kilan biitiin ayiric1 6zellikleri kapsayan genis

kapsamli bir kavramdir (Kulaksizoglu, 2011: 106).

Kisilik konusu tizerine 6nemli ¢aligsmalar1 bulunan Allport ise Kisilik isimli kitabinda
kisiligi, “bireyin iginde yer alan ve ¢evreye uyumu sirasinda kisiye 6zgii karakteristik
duygu, diisiince ve davranis orlintiilerini yaratan psikofiziksel sistemlerin dinamik bir
organizasyonudur” seklinde tanimlamistir (Robbins, 1986: 53). Allport bu tanimda
kisiligi hem fizyolojik hem de psikolojik agidan ele almis ve kisiligin bu fizyolojik ve
psikolojik sistemlerden olustugunu ve kisinin bu sistemler araciligi ile cevresi ile

uyumlu bir iligki kurdugunu vurgulamustir.



Kisilik insanin dis diinyaya sunulan bir ifadesidir ve insani digerlerinden ayiran
ozelliklerin tiimii olarak tamimlanabilir. Kisilik karakter, mizag, huy gibi Ogelerden
olusur ve insanlar kisiliklerini davranislar1 araciligr ile dis diinyaya yansitmaktadirlar

(Kog, 2013: 314).

Kisiligi olusturan ve zaman zaman kisilik ile de karistirilabilen, giinliik konusma dilinde
kisilik yerine kullanilabilen karakter, miza¢ (huy), yetenek gibi kavramlar
bulunmaktadir. Bu kavramlarin higbiri tek basina kisiligi agiklamakta yeterli olmamakla
birlikte, her biri kisiligin farkli bir boyutunu olusturmaktadir. Asagida bu kavramlarin

tanimlarina ve kisilik ile iliskilerine deginilmektedir.
1.2.1. Karakter

Dilimize Fransizca “caractere” kelimesinden gecen karakter kelimesi, kati bir seyi
cizmek ve oymak, miihiir kazmak, bir sey iizerinde sabit izler birakmak anlamina

gelmektedir (Taner, 1940: 225 akt.: Karabacak, 2010: 9).

Cogu zaman kisilik ile ayn1 anlamda kullanilan karakter kavramini, R. La Senne,
“bireyin zihinsel giiciinii olusturan ve sekillendiren genel 6zelliklerin tamami1™ seklinde

tamimlamistir (Erdogan, 1994: 244).

Karakter sosyal bir kavramdir ve bireyin i¢inde yasadig1 ¢cevreye uyma cabasi sonucu
gelistirdigi bazi belirli ifade bigimleridir. Karakter, ruhsal bir tavirdir ve bireyin i¢inde
yasadigi ¢cevreye yaklasiminin 6zelligini ve ayirt edici niteligini olusturmaktadir. (Adler,

2013: 160).

Karakter kavrami, bireyin yasadigi ¢evrenin toplumsal degerleri ve ahlaki kurallari ile
yakindan ilgilidir. Bu agidan Allport, karakteri, insanin i¢inde yasadigi ¢evrede gegerli
olan deger yargilarin1 ve ahlaki kurallarimi kullanis bi¢imi olarak tanimlamaktadir.
Davraniglarini, toplumdaki sosyal degerler sistemine ve ahlak kurallarina uyduran ve
benimseyenlere “karakterli”’, uymayanlara ise “karaktersiz” ifadesi kullanilmaktadir

(Zel, 2011, 19).

Genel olarak toplumda karakterden iyi, giizel dogru, olumlu davranisg bi¢imi anlasilir.
Bu anlamda karakter ve karakterli olmak iyiyi, giizeli, dogruyu yapmak, baskalarim

sevmek, 6zveride bulunmak demektir. “Iyi huylu”, “giizel ahlakli”, “dogru sdzIi” insan

karakterli, “kotii huylu™, “yalanc1”, “bencil insan” da karaktersiz olarak algilanmaktadir.

10



Fakat 1iyi-kotii, giizel-¢irkin, dogru-hatali, olumlu-olumsuz gibi kavramlar goreli
olduguna gore, karakterli ya da karaktersiz olmak da goreli olup zaman iginde, gruptan

gruba, toplumdan topluma, iilkeden iilkeye degisebilmektedir (Kéknel, 2005: 19-20).
1.2.2. Miza¢ (Huy)

Kisilik kavramu ile iligkili bir diger kavram ise miza¢ ya da huy kavramidir. Mizag ya da
huy, giinliik yasant1 icinde kisiye 6zgii, olduk¢a sinirli, belirli duygusal tepkilerin nitelik
ve nicelik bakimindan degismesidir. Ornegin; cabuk kizmak, sikilmak, dfkelenmek,
neselenmek, hareketli ya da hareketsiz olmak gibi 6zellikler bireylere gore degisen

mizag Ozellikleri ya da huydur (Koknel, 2005: 19).

Kisilige gore daha c¢ok bireyin i¢ diinyasi ile ilgili olan miza¢ i¢in genellikle neseli,
sogukkanli, cabuk kizan, zayif gibi tanimlamalar kullanilmaktadir. Mizacin olusmasinda

bedensel 6zellikler de olduk¢a 6nemli yer tutmaktadir (Saltiirk, 2008: 143).

M.O. 4. Yiizyilda beden kimyasinin mizag iizerinde énemli etkilerinin oldugunu ileri

stiren Hippokrat, mizaci dort grupta incelemistir (Zel, 2011: 21);

e Neseli mizag: Hareketli, neseli ve ilgi duyduklart seyler ¢abuk degisen
bireylerdir.

e Sogukkanli mizag: Bu gruptaki bireyler az hareketli, fazla neseli olmayan,
sogukkanli ve kuvvetli kisiligi olan bireylerdir.

e Kizgin mizag: Cabuk kizan, hareketli, heyecanli ve kuvvetli 6zelliklerine sahip
bireylerdir.

e Melankolik mizag: Sikilgan, lizglin, hareketsiz ve zayif kisiligi olan bireyleri

ifade eden gruptur.

Mizag, kisiligin genetik temelli ve dogustan gelen yoniinii yansitir ve bireyin gelisimi
stirdikce mizacin davranigsal goriintiileri c¢evresel etkenlerle bicimlendirilmektedir

(Kog, 2013: 314, Yazgan ve dig., 2007: 180).
1.2.3. Yetenek

Kisiligin olusumunda etkili olan bir diger onemli kavram ise yetenektir. Yetenek,
sadece kisiligi olusturan bir kavram degil ayn1 zamanda kisiligin bi¢cimlenmesinde de

onemli etkisi olan bir faktordiir (Zel, 2011: 21).
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Yetenek, bireylerin belirli olay, olgu, durum ve iliskileri algilayabilme, analiz edebilme,
coziimleyebilme, sonuglandirabilmeye iliskin bazi zihinsel o6zellikleri ve bunlar
gerceklestirmeye yonelik bedensel niteliklerin olusturdugu biitiinii ifade eder. Bu agidan
bakildiginda yetenek, bireyin zihinsel ve bedensel acidan sahip oldugu oOzellik ve

niteliklerin tiimiidiir (Saritas, 1997: 535).

Yetenegi, bireylerin davranislarini diizenleme ve gerceklestirmede yararlandiklar
zihinsel ve bedensel kapasiteleri olarak gdrmek miimkiindiir. Bedensel yeteneklerin
kazanilmasi, yas, tecriibe gibi unsurlara bagl iken, zihinsel yeteneklerin elde edilmesi,
kalitimsal 6zelliklere ve Ogrenim yoluyla saglanan birikime bagli olarak gerceklesir.
Bunun dogal bir sonucu olarak her bireyin sahip oldugu zihinsel ve bedensel yetenekler
farkli oldugundan, bu farklilik, kisilik fark: olarak ortaya ¢ikabilecektir (Karadag, 2012:
15).

1.2.4. Benlik

Kisilik ile yakindan ilgi olan ve zaman zaman kisilik ile karistirilan kavramlardan bir
digeri ise benliktir. Benlik ve kisilik arasinda gelisme ve yap1 bakimindan kesin smirlar
cizmek zordur. Benlik ve kisilik birbirleriyle i¢ ice kavramlar olmalarinin yani sira
benlik kisilikten farkli dzellikler tasimaktadir. Insanin, kisiliginin mizag ve karakter gibi
kimi 6zelliklerine iliskin bilgisi olmayabilir ya da var olan bilgisi az ve hatali olabilir.
Kisiligin disartya yansiyan, baskalar: tarafindan degerlendirilen yanlarini bilmez. Benlik
ise; kisinin kendi kisiligine iligkin kanilarinin toplami, insanin kendisini tanima ve

degerlendirme bi¢imidir (Kdknel, 2005: 64).

Kog (2013)’e gore benlik, bireyin dis cevresiyle ve diger insanlarla karsilastirmali
olarak kendini degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Benlik bireyin kendisi hakkinda

oldugu kadar diger insanlar hakkindaki diisiincelerini ve hislerini de igerir.

Benlik kisiligin bir alt yapisidir ve bireyin kisiligine iliskin kanilari, kendini algilayis
bigimi olarak oOzetlenebilir. Benlik, kisiligi yonlendiren, bi¢imlendiren bir 6gedir ve

bireyin psiko-sosyal gelisimi sirasinda sekillenir (Aslan, 1992: 7).

Odabasi ve Baris (2006), kisinin kendini algilayis bicimi olarak tanimladigi benligin,
kisinin algilarina bagli olarak olusan iki boyuta sahip oldugunu belirtmektedir. Bu
boyutlardan ilki gercek benlik iken ikincisi ideal benliktir. Ger¢ek benlik ‘ben kimin?’
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sorusuna verilen cevaptir. Ideal benlik ise ‘kim olmak istiyorum?’ sorusuna cevap

aramaktadir. Ideal benlik ile gercek benlik arasinda ¢ok kesin bir iliski vardir ve insanlar

gercek benliklerini ideal benliklerine yakinlastirmak i¢in ¢abalarlar.

1.3. Kisiligin Temel Ozellikleri

Kisiligin tanim1 ve kisilik ile ilgili aciklanan temel kavramlar dogrultusunda, kisilik

kavraminin temel 6zelliklerini asagidaki gibi siralanabilir (Eren, 2000: 68; Zel, 2011:
25; Erdogan, 1991: 246; Somer ve dig., 2004: 39; Ciiceloglu, 2003: 405-406);

Kisilik dogustan gelen ve sonradan edinilen egilimlerin biitiintinden olusur.
Kisilik kazanilan bu egilimlerin diizenlenmesidir ve bunun sonucunda
egilimlerin olusturdugu bir yapidan séz edilebilmektedir.

Her bireyr digerlerinden ayiran bazi1 farkliliklar bulunmaktadir ve bu
farkliliklarin sonucunda ¢ok sayida farkli kisilik tipinin olusmaktadir.

Kisiligin tutarli ve uzun siireli egilimler olmasi, bireyle ilgili igsel sebeplerle
olusmasi gibi noktalarda benzerlik gosteren kisilik tanimlarindan, Kkisilik
ozelliklerinin bireyin sosyal davraniglari ile ilgili ipuglar1 verdigi sunucuna
ulasilabilir.

Her bireyin dogustan kazanilmig bir karakteri vardir ve bu karakter bireyin
kisiligi a¢isindan vazgegilmez bir unsurdur.

Bireyin kisiligi i¢c ve dis cevresi ile kurdugu iliskinin seklini etkiler. “Iliski
bicimi” olarak tanmimlanan kisilik soyut bir kuram olmaktan ¢ikip, bireyin her
zamanki davranisinda gozlenebilen somut bir kavram olur.

Kisilik bireysel dengenin bir {riiniidir. Kisilik, bireyin normal zihinsel
dengesinin bir sonucu olarak olusur ve birey ne 6lgiide zihinsel dengeye sahipse,
olusan kisilik o 6l¢tide normallik sergileyecek ve birey normal bir kisilige sahip
olacaktir.

Kisilik belirli bir zaman dilimi igindeki davranislar biitiintidiir. Kisilik, gegmisin,
bugiiniin ve gelecek zamanin bir sonucu olarak olusur. Birey ge¢mis deneyimleri
ile belirli 6zellikler elde eder, yasadig1 zaman igerisinde davraniglarinda cesitli

diizenlemeler yapar ve gelecek i¢in kendisine dair planlar olusturur.
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e Kisilik, bireylerin egilimlerini ¢evreye uydurur. Dolayisiyla, ayni birey farkh
cevre kosullart altinda farkli tutum ve davraniglar gosterebilmektedir (sosyal

uyum).

Kisilik yukarida sayilan tiim bu 6zellikleri bir biitiinliik icerisinde tasiyan bir kavramdir.
Kisiligin tasidig1 bu 6zelliklerin yani sira; kalittmsal ve bedensel yap1 faktorleri, sosyo-
kiiltiirel faktorler, aile faktorii, sosyal sinif faktori, cografi ve fiziki faktorler gibi birgok

faktor kisiligin olusumuna etki etmektedir.

1.4. Kisiligin Olusumuna Etki Eden Faktorler
1.4.1. Kahtimsal ve Bedensel Yap1 Faktorleri

Kisilik yapisinda ve gelismesinde kalittmin mi, yoksa ¢evrenin mi daha etkili oldugu,
eskiden beri tartigilagelen bir konudur. Bu konu iizerine ¢esitli hayvan deneyleri ve tek
yumurta ikizleri lizerine aragtirmalar yapilmistir. Arastirmalar, ayni ¢evre iginde gelisen
kardesler ya da cift yumurta ikizleri arasindaki kisilik benzerliginin tek yumurta
ikizlerine kiyasla daha az benzerlik gosterdigini, tek yumurta ikizlerinin daha biiyiik bir
kisilik benzerligi tasidigimi gostermistir. Bu da arastirmacilarin kalittmin, kisiligin
olusumunda ve sekillenmesinde Onemli bir etkisi oldugunu savunmalarina sebep

olmustur (Koknel, 2005: 27-28).

Yapilan arastirmalar, tiim psikolojik 6zelliklerin temelinde yer alan en énemli faktoriin
kalitim oldugunu gdstermistir. Bu kapsamda kalitimsal faktorlerin kisiligin olusumunda
onemli bir rolii oldugu soylenebilmektedir. Bir¢ok arastirmaci, kalitsal ozelliklerin
bireylerde ne gibi yapisal 6zellikler dogurdugunu, bazi yetenek ve 6zelliklerin bireylere
kalitim yoluyla gectigini ortaya koyan arastirmalar yapmislardir (Deary, 1993: 303 akt.
Zel,2011: 12).

Kisiligin olusmasinda kalitim iskelet, boy, agirlik, sa¢ rengi, g6z rengi, ten rengi, zeka,
heyecanlilik, duygusallik gibi zihinsel ve bedensel faktorler iizerinde de oldukca
etkilidir. Fakat bireyin sosyal yasam i¢inde sonradan edindigi orf, adet, ahlak gibi bir

takim davranis kaliplari tizerinde kalitimin etkisi son derece azdir (Zel, 2011: 12).
1.4.2. Sosyo - Kiiltiirel Faktorler

Bireyin kisiliginin olusumu iizerinde etkili olan bir diger faktor ise sosyo — kiiltiirel

faktorlerdir. Bireylerin yasadiklar1 g¢evresel kosullar ve sahip olduklar1 sosyo-kiiltiirel

14



ozellikler kisiliklerinin bir parcasini teskil etmektedir. Dogustan getirilen bazi
ozelliklerin degistirilememesinin yami sira, cevresel kosullar degistikce bireylerin
davraniglarinda ve kisiliklerinde goriilebilen ya da goriilemeyen bazi1 degisimler ortaya

cikabilir (Ozdevecioglu, 2002: 115).

Kisiligin olusumunda, sosyo-kiiltiirel ¢evreden etkilenme ve sartlanma, gergekte bir
ogrenme stirecidir. Kisiligi dogrudan etkileyen faktorler arasinda onemli yeri olan
ogrenme, pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucunda hafizada ¢ok sayida bilginin
yer almast ve davranista kalici degismelerin meydana gelmesidir. Birey, bulundugu
kiltiirel yap1 iginde ogrendikleri ile bazi yeni Ozellikler elde ederek kisiligini

sekillendirir (Zel, 2011: 13).

Toplumlar aras1 kiltiirel farkliliklar, kendisini en fazla kisilik/benlik olusum
stireglerinde gosterir. Kiiltiirel farkliliklar, farkli diisinme, davranma ve kisilik
yapilarinin olusmasina dogrudan etki etmektedirler. Bu durum, kisiligin olusumunun ilk
evrelerinden yani aile igindeki ¢ocuk yetistirme pratiklerinden baslayarak hayata bakis

ve algilama bigimlerine kadar uzanmaktadir (Aytag, 2006: 149-150).

Aile icerisinde baslayip, okul, arkadaslik, sokak, bireysel iligkiler, is iligkileri gibi
sosyal durumlarda bireyin kiiltiir ile olan alisverisi ve etkilesimi karsilikli bir alip verme
islemi olusturmaktadir. Bireyin kisiligi kiiltiirel yap1 icerisinde yer aldigi ve roller
tistlendigi kiiltiirel gruplarca olusturulmakta ve birey zamanla sadece kiiltiirden
etkilenen degil, ayn1 zamanda kiiltlirii etkileyen bir unsur haline gelmektedir (Erkurt,

2014: 26).
1.4.3. Aile Faktorii

Insan kisiliginin olusmasinda en 6nemli ve etkili gevresel faktdr ailedir. Aile, bireylerin
karsilastigr ilk sosyal grup olmasi sebebiyle bireylerin sosyal degerleri ilk 6grenmeye
basladiklar1 yer aile ortamidir. Bu durumda, anne ve babalar, toplumsallasmanin ilk
kaynag1 ve ilk modelleridir. Cocuklar, hem sosyal degerleri ve tutumlar1 hem de 6zel
bazi davranig bigimlerini anne ve babalarin1 Ornek alarak Ogrenirler. Kisiligin
olusmasinda, insanin i¢inde dogup biiyiidiigii aile ve ev ortaminin etkileri ¢ok yonliidiir.

Anne ve babalar, ¢cocuklarin yetistirirken, kendileri farkinda olsun veya olmasinlar,
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cocuklarl, anne ve babalarinin birgok kisilik Ozelliklerini, ahlaki ve kiiltiirel

standartlarini taklit ederek 6grenirler (Zel, 2011: 14).

Aile, 6zel davranislarin kazanilmasinda rolii olan 6vgii ve cezalarin kaynaklandigi ve
kullamldig1 baslica ortamdir. Ozellikle ilk ¢ocukluk yillarinda gozleyerek dgrenme
egitimi i¢in gerekli olan model ya da Ornekleri saglar. Cocugun ilk dgretmeni olarak
tanimlanabilecek olan anne-babanin tepkileri bazi davramislar1 pekistirirken, diger
bazilar igin cesaret kiric1 6zellik tagiyarak cesitli aliskanliklarin, ama¢ ve degerlerin
belirlenmesinde yardimeir olmaktadir. Ornegin; bir ¢ocuk ¢i1ghik attigi ve morardig
zaman annesinin kendisini rahat birakarak istedigini yapmasina izin verdigini fark
ederken, baska bir ailenin ¢ocugu; bagirip ¢agirmanin degil, hasta numarasi yapman
istegini elde etmede gecerli oldugunu fark edebilir. Cocugun anne-baba ile iliskileri
ayarlamada kullandig1 teknikler, aile disindaki iliskilerde de goriiliir ve ¢ocugun

kisiliginin olugmasinda etkili olur (Morgan, 2011: 296-297).

Cocugun gelisen kisiligi ve benligi lizerinde anne-baba tutumlar1 gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Bu etkinin saglikli ya da sagliksiz olusu, anne-babanin tutumunun gesidine
bagli olarak degismektedir. Ornegin; otoriter bir tutum sergileyen bir anne-babanin
cocugu bagimsiz bir kisilik gelistiremezken, demokratik bir tutum sergileyen bir anne-
babanin ¢ocugu kendi kendine karar verebilme yetisi ve sorumluluk duygusu kazanir ve
kisiligi bu bi¢imde sekillenir. Anne-babalar, ¢ocuklarinin hayattaki tutumlari, inanglari,
degerleri, benlik kavramlar1 ve kisilik 6zellikleri i¢in birinci derece referans kaynagi

olustururlar (Kaya, 1997: 201-202).
1.4.4. Sosyal Yap1 ve Sosyal Simf Faktorleri

Erdogan (1994)’a kiiltiirel yap1 genel olarak, kisinin genellenebilir 6zelliklerini ortaya
cikarmakta ancak belirli bir kiiltiirel yap1 icinde farkli alt kiiltiirler ve degisik sosyal
gruplar bulundugundan bu alt kiiltirel o6zellikler de ayr1 ayr kisilik tipleri
dogurmaktadir. Kiiltiirel belirleyiciler, sosyal grup diisiincesi olmadan genel davranis
kaliplar1 hakkinda bilgi verirken; sosyal sinif belirleyicileri ise, 6zel davranis kaliplarim
ortaya koymakta ve kisiyi daha 6zel bir sekilde etkilemektedir. Bireyin bazi 6zelliklert,
bagli bulundugu sosyal grup bilinmeden de tahmin edilebilirken, baz1 6zellikleri ise,

ancak bagli bulundugu sosyal sinifin bilinmesi halinde anlaml1 gelmektedir.
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Bireyin dahil oldugu sosyal sinif ve sosyal yapi, bireyin kisilik 6zelliklerini, yasam
kalitesini, tiikketim davranislarini ve diisiince egilimlerini etkilemektedir. Ayni sosyal
yapida bulunan bireylerin benzer davranis egilimlerinin bulunmasi bu nedenlerle
agiklanabilmektedir. Ornegin bir kaza amnda c¢evrede bulunanlarin kaza yapan kisiye
yardim etme davranis egilimleri birbirinden farkli olabilir. Bazilar1 yardim etmek igin
tim imkanlarim seferber ederken, bazilar1 hi¢ gormemezlikten gelerek normal

yasamlarma devam edebilir (Demir, 2012: 9-10).
1.4.5. Cografi ve Fiziki Faktorler

Kisiligin olusumunda diger agiklanan faktorler kadar direkt bir etkiye sahip olmasa da
dolayl1 bir etkiye sahip olan cografi faktorler de kisiligi etkileyen unsurlar ig¢inde

degerlendirilmelidir.

Cografi g¢evre igerisinde iklim, tabiat ve yasanan bolgenin fiziki sartlarinin bireylerin
kisilik 6zellikleri lizerinde dogrudan etkileri yaninda en fazla dolayl etkileri mevcuttur.
Ciinkii bireylerin kisilik olusumunda etkili diger faktorler iizerinde, ozellikle de
toplumun kiiltiirii ve antropolojik yapisi iizerinde, cografyanin etkileri ¢cok bilinen bir
husustur. Ornegin, kiy1 kesiminde yasayan insanlarla, kara bolgelerinde veya daglik
bolgelerde, sicak ya da soguk iklimlerde yasayanlarin birbirlerinden farkliliklar
olmaktadir. Bu kapsamda, soguk iklim sartlarinda yasayan insanlarin daha sert ve donuk
mizagli, buna karsilik sicak iklim ve kiy1 kesimlerin insanlarinin daha ¢abuk degisen
duygusal tutumlar1 ve daha yumusak, esnek mizaglar1 oldugu seklinde genel bir goriis
ifade edilebilir (Zel, 2011: 16).

1.4.6. Diger Faktorler

Yukarida sayilan tim bu faktorlerin yani sira kisilik {izerinde etkisi bulunan kitle
iletisim araglari, teknolojik gelismeler, kisinin iliskili bulundugu gruplar, dogum sirasi

gibi faktorler de bulunmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 ¢ocuklarin yetismesinde ve genclerin yeni davramig kaliplari
kazanmalarinda onemli etkilere sahiptir. Diger yandan bireylerin iliskili bulundugu
gruplar da kisiligin olusumunda ve gelisiminde etkilidir. Birey i¢inde bulundugu grup
tiyelerini kendisine 6rnek alabilir ve bu kisiler onun kisiliginin olusumunda referans

olabilir. Bir diger faktor ise kisinin dogum sirasidir. Alfred Adler’e gore, insanlarin
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dogum sirasini, bireyin zekd ve yetenek diizeyini etkilemektedir. Bu kurama gore, ilk
dogan ¢ocuk daha zeki ve yetenekli olacak, daha kolay sosyal iliskiler kurabilmektedir
(Zel, 2011: 16-17).

Kisiligin olusumu ve gelisimi tizerindeki etkileri agiklanan tiim bu faktorler kisiligi tek
basma olusturmamakla birlikte, kisiligin olusumu iizerinde farkli farkli derecelerde

etkilidir. Kisilik tiim bu faktorlerden ayr1 ayr etkilenerek olugsmakta ve gelismektedir.
1.5. Kisilik Kuramlari

Tarih boyunca arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis olan kisilik kavramini tanimlamak
amaciyla bircok c¢alisma yapilmis ve kisiligi farkl acilardan ele alan bir¢ok kuram
gelistirilmistir. Her kuram kisiligin degis bir noktasi lizerinde durmakta ve kisiligi
olusturan sebepleri birbirlerinden farkli sekilde ele almaktadir. Burada kisiligi anlamak
icin gelistirilen bu ¢ok sayida kuramdan ‘pazarlama agisindan en ¢ok kullanilan’

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 157) dordii ele alinacaktir.

1.5.1. Psikoanalitik Kisilik Kuram

Freud’un gelistirdigi bu kurama gore, kisilerin bilingli olarak fark edemedikleri bir
takim bilingalt1 6geler kisiligin olusumu {izerinde etkilidir (Odabas1 ve Barig, 2006:
192). Freud, kisiligi duygusal agidan incelemis ve kisilik kavraminin bireysel duygunun
yapisini olusturdugunu ileri stirmiistiir. Freud’ a gore kisilik, “id”, “ego” ve “siliper ego”
olmak {lizere ii¢ faktéorden olusmaktadir ve bu {ii¢ faktér insan davranislarini
yonetmektedir (Wortman, 1988: 346; Tombs, 1997: 376; Lloyd, 1990: 700 akt. Zel,
2011: 29).
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EGO

“topluma uyarak
ihtiyacini tatmin et”

i SUPEREGO

" .
“ne istersen onu yap” toplum ne isterse

onu yap”

Sekil 1.2: Kisiligin U¢ Temel Birimi
Kaynak: Odabas1 ve Baris: 2006: 193
Id: id, kisiligin, en kaba, en ilkel kalitimsal diirtii ve arzularini igerir. Zevk ilkesine gore
isleyen ve bilingalt1 diirtiilerden olusan id, hi¢ geciktirilmeden biitiin isteklerin yerine
getirilmesini istemektedir (Hazar, 2006: 130). id’ in igerdigi bu ilkel ve kalitimsal
diirtiilerden digerlerine gore daha baskin olan ikisi, cinsiyet ve saldirganliktir. id sonucu
ne olursa olsun arzusunun hemen yerine getirilmesini istemektedir (Ciiceloglu, 2003:
407). id sadece haz ilkesine uyarak diirtiisel gereksinimleri doyurmaya ydnelik olarak
hareket etmektedir. Diisiince bu siirecte etkili degildir ve id i¢inde gegen siirecte, mantik
yasalarmin etkisi yoktur. Id’ in tatmin edemedigi istekler kendiliginden yok olmamakta

ve uzun yillar boyunca burada kalmaktadir (Burger, 2006: 78).

Siiperego: Stperego, toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerlerini dikkate almakta ve
kisinin ne zaman ne yapmasi gerektigini belirlemektedir. Siiperego kisiyi baski altinda
tutar ve id ile stirekli iliski i¢indedir. Siiperego bireyin vicdan yoniidiir ve ayip, giinah,
ahlak dis1 gibi yasaklarla idi baski altinda tutmaya c¢alisir (Kog, 2013: 324). Siiperego
kisinin i¢inde yasadigi toplumun idealini ve sosyal vicdani temsil etmektedir ve

bireylerin davraniglar1 iizerinde 1rkin, smifin, dinin, devletin yaptirict giictidiir.
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Cocuklugun ilk yillarinda egodan ayrilarak, anne ve babalarin yonlendirici etkileri ile
sekillenmeye baslar (Altinkoprii, 2003: 107) ve daha sonra bireyin biiyiiklerinden,
ogretmenlerinden, yasadigi ve iliskide bulundugu kiiltiirel ortamdan kazandig
ozellikleri de igine alir. Bu duruma bagl olarak siiperego birden bire degil zaman
icerisinde olusur ve olustuktan sonra bireyin davranislarini, egilimlerini, duygularin

kontrol altinda tutar (Zel, 2011: 29-30).

Ego: Freud Id’in libido olarak adlandirilan biyolojik, hayvansal yasam enerjisini
dengeleyip, ortamin gereklerine gore hareket etmesini saglayan birimi Ego olarak
adlandirmaktadir. Ego, id’den gelen diirtii ve giidiilerin nadir bir sekilde biling diizeyine
¢ikmasina izin vermektedir ve bu diirtii ve gilidiiler ¢cogu zaman bilingalt1 diizeyinde
sakli kalmaktadir (Ciiceloglu, 2003: 408). Id’in istekleri, diinya gercekleri ve
Siiperego’nun talepleri arasinda denge saglamaya aracilik eden birim Ego’dur. Id’den
bagimsiz olarak hareket etmeyen Ego, Id’i engellemeye degil onun isteklerini
karsilamaya c¢alisir. Kisiligin dis diinya ile iliski igindeki birimi olan Ego, Id ile dis
diinya arasindaki iliskiyi korumakta ve siirdiirmektedir (Atkinson ve dig., 2002: 461;
Schultz ve Schultz, 2007: 609; Feist, 1990: 39-40; akt. Dal, 2009: 43). Ego, id ile
Siiperego arasinda denge kurmaya calisir ve 1d’in gergeklestirmek istedigi eylemleri

Siiperego’nun baskist ile hosgoriilii kanallara yoénlendirmektedir (islamoglu ve

Altunisik, 2008: 159).

Id, ego ve siiperegodan biri digerlerine gére daha baskin oldugu durumlarda farkl
kisilik tipleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; siiperegonun daha giiglii ve daha baskin
oldugu bireyler utangac, ¢ekingen, cinsel arzularini ve kizginlik duygularim1 ¢ok nadir
ifade eden bir kisilik yapisina sahip olmaktadir. Aym sekilde kisiliklerinde Id’in daha
baskin oldugu bireyler baskalarmin diisince ve duygularina saygisiz, kendi
isteklerinden bagka bir sey dilisinmeyen, kendisine ve topluma zararli bireyler

olmaktadirlar (Ciiceloglu, 2003: 409).

Freud’un iizerinde durdugu 6nemli kavramlardan bir digeri ise bilingaltt kavramidir.
Freud bireyin davraniglarinin sebebini biling, bilingalt1 ve bilingdncesi olmak iizere iig

faktore baglamaktadir.
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Sekil 1.3: Freud’un Kisilik Kuramindaki Kavramlar Arasindaki Iliski
Kaynak: Ciiceloglu, 2003: 409
Cevrede olup biteni algilama, ayirt etme ve anlamlandirma durumu biling olarak ifade
edilmektedir. Bilingte, diisiinceler, duygular, egilimler ve yasantilar tutarli bir bicimde
bulunmaktadir ve burada bulunan her sey neden-sonug¢ baglantisi iginde mantiksal ve
ger¢ege uygundurlar (Yoriikoglu, 1996: 85-86). Bilingoncesi kavrami ise uzun siireli
bellek ile iliskili olup, bir diisiincenin o anda farkinda olunmasa bile istenildiginde
farkina varilabilmesidir. Freud tanimladig1 6nemli kavramlardan biri olan bilingalt1 ise
farkinda olmadigimiz arzu, istek, diirtii, duygu ve diisiincelerin depolandigi alan1 temsil
etmektedir. Freud’a gore insan bilinci bir buz dagma benzemektedir ve bu dagin
goriilebilin ucu bireylerin farkinda oldugu, bilingli oldugu yoniidiir. Id’in tiimii,
stiperegonun biiyiik bir kismi1 ve egonun olduk¢a biiyiikk bir kismi ise bilingaltinda

kalmaktadir. (Ciiceloglu, 2003: 409).

Freud’un psikoanalitik kisilik kuraminda tizerinde durdugu bir diger husus ise kisiligin
bebeklik ve ¢ocukluk donemlerinde gelistigidir. Buna gore kisilik bebeklik ve ¢ocukluk
donemlerinde gegirilen alt1 asama sonucu olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 195;

Ciiceloglu, 2003: 412);

e Ilk asama oral dénem olarak adlandirilmaktadir. Dogumdan iki yasina kadar

gecen donemi kapsamaktadir. Bu donemde diinya ile iliski agiz ile
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saglandigindan bu donemi asamayan bireylerde ileriki yillarda bagimlilik,
pasiflik, sigara igme, asir1 yemek yeme gibi davranislar sergileyebilmektedirler

e Ikinci asama ise anal dénemdir. iki ile dort yas arasinda tuvalet egitiminin
verildigi donemdir. Bu donemde saplanma olursa, kisi ileride kontrollii ve
kuralc1 olabilmektedir.

e Ugiincii asama fallik dénemdir. Dort yas civarinda girilen bu dénemde haz
bolgesi genital bolgedir ve bu donemdeki c¢atisma noktasi karsi cinsteki
ebeveyne ilgi duyma olarak kendini gosterir. Bu catisma ¢oziilemez ise
gelecekte karsi cinsle iliskileri etkilenebilir.

e Dordiincii asama latens donemidir. Bu donem 5 ila 12-13 yaslar1 arasinda
goriilir. Bu donemde birey cinsiyetle ilgili konulardan konusmaktan
hoslanmamaktadir.

e Besinci ve son asama ise genital dénemdir. Bu donemde birey cinsel organlari
ve duygulari arasinda bir bag oldugunun farkina varmaktadir. Ergenlikle beraber

gelen bu donem, romantik iligkilerin basladigr donemdir.

Freud ve psikoanalitik kuramin bir¢ok alandaki etkileri kiigimsenemez. Freud’u takip
eden, 0grencisi olan ya da onu elestiren bircok dnemli isimin pazarlama arastirmalari
caligmalarina da katkilar1 olmustur. Bugilin Freud ve psikoanalitik yaklasimin tiiketici
davraniglarindaki etkilerini elestirenlerin sayis1 agir bassa da, Freud ve onu takip eden

kuramcilarin pazarlama teorisine biiyiik katkilar1 olmustur (Kassarjian, 1971: 410).
1.5.2. Sosyo-Psikolojik Kuram

Freud’un kisilik kuraminin, toplumun hedeflerine ters diisen, bireyin daha ¢ok cinsel ve
saldirgan diirtiilerle yonlendirildigi goriisiinden ayrilan ve bireyin sosyal gereksinimleri
lizerinde duran kuramcilar yeni kuramlar gelistirmislerdir (Ozkalp ve dig, 2009: 259).
Freud’un kisiligi bilingaltindaki bastirilmis cinsel duygular ya da sugluluk duygular ile
aciklamaya calismasi yoOniinden elestiren bu kuramcilar Yeni Freudgular olarak
adlandirilmaktadirlar. Bu kuramcilardan baslicalari, Freud’a getirdikleri elestiriler ve

savunduklar1 goriisler ile asagidaki tabloda 6zetlenmektedir (Kog, 2013: 334).
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Tablo 1. 1: Yeni Freudc¢u Kisilik Tiirleri

Yazar Yeni Freudgu Kisilik Teorileri

Adler (1927) Freud’un 6grencisi olan Adler’e gore bireyin davranislarinin ¢ogu
diger insanlar karsisinda duydugu asagilik kompleksini yenme
istegi tarafindan motive edilmektedir. Yani kisilik ve motivasyonda
siiperegonun etkisi vurgulanmaktadir. Adler’e goére insanin amaci
gliclii olmaktir ve giiclii olamadig1 siirece asagilik kompleksine
sahip olur.

Jung (1940) Jung Freud’un kisilik kuraminin cinsel diirtiilere fazla yer verdigini
ileri stirmiis ve cinsel diirtiilerden ziyade bireyin amaclarinin
olmasi ve bu amaglara ulasmaya c¢alismasinin 6nemli oldugunu
savunmustur. Jung bireylerin kisiliklerinin gecmis
jenerasyonlarinin deneyimlerinin sonucunda olustugunu
savunmustur. Jung ve Adler sosyal degisikliklerin ve sosyal
cevrenin kisiligi etkiledigini savunmuslardir.

Sullivan (1953) | Kisiligin gelismesinde toplumsallagsma ve kiiltiiriin etkili oldugunu
ve kisiye 0Ozgii davramiglarin insanlar arasi iliskilerden
kaynakladigini savunmustur.

Fromm (1941) Fromm Freudgu kavramlari insancillagtirmakta ve insani toplum
icinde bir varlik olarak degerlendirmektedir. Formm’a gore bireyin
amaci yalmizliktan korunmak i¢in sevgi ve kardeslik arama;
arkadaslik kurma ve giivenlik saglamadir.

Horney (1942) Horney’e gore kisiligin temel Ogeleri endise ve korkudur.
Bireylerin endise ve korkudan kurtulabilmek igin bagvurduklar
davranis bigimleri onlarin kisiliklerini ve kisilik o6zelliklerini
yansitir.

Berne (1992) Eric Berne kisiligi duygusal yoniiyle agiklamis; cocukluk, ebeveyn
ve olgunluk olmak iizere ii¢c yOniiniin oldugunu savunmustur.
Berne’ye gore bireyin huzur i¢ginde olmasi, ebeveynlik, olgunluk ve
cocukluk kisilikleri arasinda denge kurmasina baglidir.

Kaynak: Kog, 2013: 334; Ciiceloglu, 2003: 416; Zel, 2011: 34; Koknel, 2005: 122.

Genellikle Freud’cu olan ve sadece bazi noktalarda Freud’dan ayrilan bu kuramcilarin
one siirdiikleri diisiinceler pazarlama alaninda da kullanilmaktadir. Adler ve Formm’un
goriisleri temel alinarak reklamlarda s6z konusu olan {riin ve hizmetlerin
kullanilmasmin kisiye gii¢ verecegi ve onu asagilik duygusundan kurtaracagi
vurgulanmaktayken, Jung’un One silirdiiglii teori dikkate alinarak reklamlar hedef

tiketicinin ice doniik ya da disa doniik kisilik yapr sergilemesine gore
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sekillendirilebilmektedir. Ornegin ice doniik kisilerin sosyal ortamlarda iiriin ya da
hizmete dair bilgi toplamasi zor oldugundan, bu kisilik 6zelligini tasiyan bireylerden
olusan hedef kitle icin bilgilendirici reklamlar tasarlanabilmektedir (Odabasi ve Baris,

2006: 199-200).
1.5.3. Treyt (Ozellikler) Kuram

Kisiligin yapisini, kisilik 6zelliklerini inceleyerek agiklamaya c¢alisan bu grup, Freud’un
psikoanalitik kurami gibi kuramsal bir yap1 sergilememektedir. Bu gruba gore kisilik,
bireyin kisilik ozelliklerinin sentezinden olusmaktadir ve eger bu 6zellikler bilinirse
bireyin kisiligi de bilinmis olmaktadir. Bu kisilik 6zellikleri iyi- kotii, giivenli-siipheci,
atilgan-cekingen, faal-durgun gibi birbirine zit sifatlar halinde ifade edilmektedir ve
bireylerin kisilikleri bu sifatlardan olusan oOlgeklere verdikleri cevaplar ile

belirlenebilmektedir (Ciiceloglu, 2003: 416-417).

Kisilik 6zellikleri (treyt) kurami alaninda calisanlar, anlamli bir kisilik betimlemesi
saglayacak temel Ozellikleri belirlemeye ve bu o6zellikleri 6lgme yollarini bulmaya
caligmaktadirlar. Temel treytlerin (kisilik Ozelliklerinin) belirlenmesinde ise genelde

faktor analizi kullanilmaktadir (Sentepe ve Giiven, 2015: 28).

Treyt kurami iki temel varsayim tizerine kurgulanmaktadir. Bu varsayimlardan ilki;
kisilik Ozelliklerinin zaman igerisinde degismedigidir. Bireyin genglik yillarindaki
kisilik Olglimiinden elde edilen sonuglar ile ileriki yaslarinda elde edilecek sonuglar
arasinda bir tutarhilik olacagi kabul edilmektedir. Bir diger varsayim ise kisilik
ozelliklerinin farkli durumlar karsisinda da tutarlilik sergileyecegi varsayimidir. Bu
varsayima gore, saldirgan insanlar futbol izlerken de aile icindeki tartismalarda da

saldirgan bir tutum sergilemektedirler (Burger, 2006: 235-236; akt. Dal, 2009: 69).

Treytler ile ilgili bir¢ok arastirmact bir¢ok farkli siniflandirma yapmislardir. Bu

arastirmacilardan bazilarimin treyt kategorileri asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 1. 2: Treyt Kategorileri

Yazar Treyt Kategorileri
Hipokrat Optimist, sinirli, gergin ve sakin
Thurstone Mizag tipleri: Aktif, giiclii, reflekssel, dominant, duragan,

sosyal, impalsif.

Edward Kisisel tercih tipleri: basarma, saygi, gosteris, Ozerklik,
baglilik/aidiyet, dominantlik, hor gérme, degisim,
saldirganlik ve heteroseksiiellik.

Catell Icine kapanik/disa; déniik, az zeki/cok zeki, hislerinden ¢ok
etkilenen/duygusal olarak duragan, sabit; sade/israrci, hirsli;
ciddi/neseli; vicdanli/vicdansiz; kisitlayici/maceract; sert
mizagl/yumusak mizagli; glivenen/siipheci, pratik/hayalci;
direkt/kurnaz; kendine giiveni olan/kendine giiveni olmayan;
konservatif/deneyci; grup bagimli/kendi kendine yeten;
kontrollii/kontrolsiiz; rahat/gergin.

Hoyer ve Mclnnis Icine kapamklik, disa doniikliik, tutarsizlik, tutarlilik.

Krech, Crutchfield ve | Bireylerin rol, ifade ve sosyometrik egilimleri vardir.
Ballachey

Kaynak: Kog, 2013: 318.

Yukarida farkli arastirmacilara ait farkli siniflandirmalar1 gosterilen kisilik 6zellikleri
kuram, bireyin davranisinin sosyal durumlar tarafindan belirlendigini, bireyin her tiirlii
durumda aynmi bi¢cimde davranmadigi ve ayrica bu kuramin bireyin bir biitiin olarak
goriinimiinii yakalayamadigini, ancak oOzellik dedigi parcalara ayirarak yapma bir

goriiniimii olusturduklar1 gibi yonlerden elestirilmektedir (Cliceloglu, 2005: 431).

Treyt kurami pazarlama agisindan ele alindiginda bir¢ok noktada kullanildigi
goriilmektedir. Ornegin bu kuram araciligiyla belirlenen kisilik &zellikleri, pazarlama
acgisindan 6nemli bir konu olan pazar bdliimlendirmesinde kullanilabilmektedir. Yine
treyt kapsaminda belirlenen kisilik 6zellikleri tiiketicilerin iirlin ve magaza tercihlerine
ve bu calismanin konusunu da olusturan marka tercihlerine etkisi bulunmaktadir.
Ornegin, Algida’nin iirettigi Magnum dondurmalarinin reklamlarinda ‘tutkuluyum’,
‘gizemliyim’, ‘ciddiyim’ gibi ifadeler kullanarak iiriin/marka ile tiiketici kisiligi

arasinda bir bag kurmaya ¢alismaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 202; Kog, 2013: 317).
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1.5.4. Kendini Tamimlama (Benlik) Kuram

Kendini tanimlama ya da benlik kurami, insanin kendini nasil algiladigi ve bunun

sonucunda hangi davranisi ortaya ¢ikardigi ve bunlar arasinda bir iligki olup olmadigini

incelemektedir. Bu yaklasimin temelini bireyin kendini nasil tanimladig1 ve disaridan

gdzlemlendiginde nasil bir birey oldugunu belirlemek olusturmaktadir (islamoglu ve

Altunisik, 2008: 162).

Benlik bilincini insan davraniginin temeline koyan bu kuramin genel o6zellikleri

asagidaki gibidir (Ciiceloglu, 2005: 427):

Iyimser Bir Yaklasim: Bu kuramin en belirgin 6zelliklerinden biri insan dogasini
iyimser bir bakis acist ile ele almasidir. Insanm siirekli mutluluk aradig ve
dogayla uyum ic¢inde yasamak adina bilingli tercihler yaptigr fikri
savunulmaktadir.

Mekanik Olmayan Bir Yaklasim: Kendini tanimlama kuramina gore birey son
derece karmasik bir organizmadir ve kendi kaderi ilizerinde kendisinin karar
verme giicii vardir.

Simdi ve Burada Yaklasimi: Bu kuramda bireyin daha 6nce basindan gecenlere
onem verilmemekte ve kisinin suan i¢inde bulundugu durum ve ¢evresini nasil

algiladigr ile ilgilenilmektedir.

Pazarlama acisindan bakildiginda kisinin kendini tanimlamasi asagidaki sebeplerle

onemlidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 163):

Kisinin sosyal iligkileri ve satin alma davranislari onun kendini nasil gordiigiine
bagli olarak gelismektedir.

Tiketici bir mal ya da markayr kendini tanimlamasina bagl olarak
algilamaktadir.

Gidiilerin bireyi davranisa yonlendirebilmesi, kisinin kendini tanimlamasina

baglidir.

Benlik kavraminin pazarlama uygulamalarinda bir ara¢ olarak kullanilabilmesi igin

benlik ile marka imaj1 arasinda bir iliskinin olmas1 gerekmektedir. Eger boyle bir iligki

yoksa bu durum tiiketicilerin benliklerine uygun markalar gelistirilmesine sebep

olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 207).
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1.6.Kisiligin Belirlenmesinde Kullamilan Tekniklerden Biri Olarak Bes Faktor

Kisilik Envanteri

Bireylerin belirli durumlarda gosterdikleri tepkilere yonelik ifadelere katilim
derecelerinin tespiti olarak tanmimlanan kisilik envanterlerinde; envanterdeki her bir
madde bir kisilik 6zelligine karsilik gelmektedir. Benzer maddelerin alt gruplari her
ozellikte bir puan verecek sekilde belirli bir kisilik 6zelligi igin Orneklem
olusturmaktadir. Bir baska tanima gore ise envanterler, bireylerin kendini anlatma
tekniklerinden birisidir ve soru-cevap seklinde yapilandirilmislardir. Kisi kendisini,
verilen sorularda kendine uygun olan cevap sikkini segerek yansitir. Envanterler kisileri
betimleme ile gruplari karsilastirmaya imkan verir. Kisilerin belirli 6zellik ve nitelik
durumlarint betimler ancak bunlarin altinda yatan nedenler hakkinda bilgi vermez.

Sadece durumu saptamaya hizmet ederler (Saltiirk, 2008: 161-162).

Kisiligi 6lgmek amaciyla olusturulan bu araglar, gelistirenlerin kisilige yaklasimina gore
degisiklik gostermektedir. Saville ve Holdsworth tarafindan gelistirilen Mesleki Kisilik
Envanteri 30’dan fazla boyut icermektedir ve is ortaminda bireylerin diger bireyler ile
arasindaki ozelliklerini yansitan temel kisilik envanterlerinden biridir. Minnesota Cok
Yonlii Kisilik Envanteri ise bireylerin kendini rapor etme esasina dayanan nesnel bir
Olcme aracidir. Bu envanter normal bireylerin cevaplari ile gesitli tanisal kategorilere
gore siniflandirilan anormal bireylerin cevaplar1 karsilastirilarak gelistirilmistir. Bir
diger kisilik envanteri ise Raymond Cattell’in onciiliigiinde farkl tilkelerden ¢ok sayida
aragtirmaci tarafindan gelistirilen 16 Kisilik Ozelligi Envanteridir. 30 yila yakin bir
stirede olusturulan bu kapsamli ¢alismada kisiligi belirlemeye yonelik olarak, kisiligin
temel taslar1 seklinde isimlendirdikleri 16 kisilik 6zelligi tespit etmislerdir (Zel,
2011:62-66).

Kisilik 06zelliklerinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan ¢alismalarin tarihsel
gelisimine bakildiginda ilk dénemlerdeki caligmalarin daha genis kapsamli oldugu ve
daha cok boyuttan olustugu gorilmekteyken, ilerleyen zamanlarda ise daha dar
kapsamli ve kisiligin belirli boyutlarini inceleyen caligmalar yapilmaya baslanmistir

(Goldberg, 1999; akt. Somer ve dig., 2002: 22).

Kisiligi aciklamaya yonelik olarak gelistirilen kuramlardan treyt (kisilik o6zellikleri)
kurami dikkate alinarak olusturulan yukaridaki birbirinden farkli boyutlar igeren kisilik
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olgekleri, Bes Faktor Kisilik Olgegi ile bir ¢at1 altinda biitiinlestirmistir (Bacanl1 ve dig.,
2009: 262). Daha onceki calismalarda test edilen ve Onerilen birgok kisilik 6zelligi
boyutuna karsin, bes faktor kisilik 6lgegi kisilik Ozelliklerinin siniflandirmasinda en

istikrarli yapty1 sunmus ve kisiligin dlglimiine yeni bir yol olarak katkida bulunmustur

(Agyemang ve dig., 2016: 66).

Bireylerin kendilerini ve baskalarini tanimlamak i¢in kullandiklart binlerce sifatin
incelenmesi sonucunda gelistirilen bes faktor kisilik olgegi; agik, giiclii ve net bir model
olarak ortaya ¢ikmistir. Birgok arastirmaci bes faktor kisilik modelinin kisiligin yapisini

anlamak icin giiclii bir yaklasim oldugu belirtmektedir (Okten ve Cenkgi, 2013: 43).

Bes faktor kisilik modelinin arastirmacilar tarafindan benimsenmesinin ve kisilikle ilgili

arastirmalarda yaygin bir sekilde kullanilmasinin nedenleri asagidaki gibi siralanabilir

(McCrae ve Costa, 1992; akt. Dogan, 2013: 57);

e Modelin boylamsal ve ampirik ¢alismalara dayali olmasi,
e Olgiilen 6zelliklerin zamana kars: siirekliligini korumast,
e Baz biyolojik temellerinin olmast,

e Farkl kiiltiir ve gruplarda gecerliliginin ortaya konmast,

e Psikometrik agidan kullaniminin ve degerlendirilmesinin kolay olmasi.

Kisilik 6zelliklerini kisiligin temel yapi taslar1 olarak goren Bes Faktor Kisilik Kurami
ya da diger bir adiyla Biiylik Besli’nin kisilik 6zelliklerinin en belirgin ydnlerini
aciklayan bir model olmasi konusunda arastirmacilar ortak bir goriise sahiptirler.
Ayrica, bu bes boyutun kiiltiirlerarasi ¢alismalarla da gegerliligi onaylanmistir (Wolff ve
Kim, 2012: 47). Kiiltiirleraras1 ¢alismalarda onaylanan bu boyutlar; disadoniikliik/ice
doniikliikk, duygusal denge/nevrotizm, yumusak baglilik, sorumluluk ve deneyime

aciklik/kiiltiir olarak adlandirilmaktadir (Bacanli ve dig., 2009: 262).

Disa doniikliik/ice doniikliik: Daha cok kisiler arasi iliskilerde sosyal uyaranlarin
miktar1 ile iliskili olan disadoniiklik/ i¢edoniikliik boyutu temelde hayat dolu,
heyecanli, neseli, konuskan, girisken ve sosyal olma gibi ozellikleri icermektedir

(Somer ve dig., 2002: 23).

Yumusak bashhik/uyumluluk: Uyumluluk kisilik faktori yiliksek olan kisiler giivenilir,
yumusak basli, acik sozlii, fedakar, alcak goniillii olarak tanimlanmaktadir. Uyumluluk
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faktorii diisiik kisiler ise diismanca, yarismayi seven, giivenilmez, inatci, kaba ve

stipheci kisilik 6zellikleriyle bagdastiriimaktadir (Basim ve dig., 2009: 22).

Duygusal denge/nevrotizm: Nevrotizm boyutu, bireyleri kaygil, sikintili, tedirgin,
giivensiz Ozellikleriyle tanimlanmaktadir. Duygusal sikinti yasayan ve duygulari asirt
degisiklik gosteren insanlar nevrotizm boyutundan yiliksek puan almaktadir ve
nevrotiklik diizeyi yiiksek insanlar, diisiik olan insanlara gore giinliik olaylar karsisinda

daha sik stres yasamaktadirlar (Deniz, 2011: 99).

Sorumluluk: Sorumluluk boyutu, bireyin organizasyon, azim, c¢alisma, motivasyon,
sabirli olma ve hedefe ulagmadaki kararhilik diizeyi konularimi igermektedir. Oz-
disiplinli, diizenli, tedbirli, sorumlu ve giivenilir sifatlarin1 barindiran sorumluluk,
tutarlilik ve sonuca odakli tutarlilik ile iliskili olup, kontrol igeren bir boyuttur. Bu
kisilik Ozelliginde kisilerarast basar1 yiiksek olup, kisiler dikkatli, planli, diiriist ve
giivenilir bir kisilik yapisina sahiptirler (Tozkoparan, 2013: 200).

Deneyime acgiklik/kiiltiir: Bu boyut, aragtirmacilarin tizerinde en az gorilis birligine
vardiklar1 boyuttur. Baz1 arastirmacilar bu boyutu zeka, diger bazilar1 kiiltiir ve bazilari
da deneyime agiklik olarak adlandirilmistir. Boyutun tanimlayict 6zellikleri arasinda
analitik, karmasik, merakli, bagimsiz, yaratici, liberal, geleneksel olmayan, orijinal,
hayal giicii kuvvetli, ilgileri genis, cesur, degisikligi seven, artistik, acik fikirli gibi
sifatlar yer almaktadir (Somer ve dig., 2002: 24).

Yukarida ozellikleri sayilan Bes Faktor Kisilik Olcegi birgok arastirmaci tarafindan
kullanilmis ve zaman i¢inde yine bu temel bes boyuta dayanan fakat boyutlarin altinda
daha az kisilik ozelligi igeren yeni Olgekler de gelistirilmistir. Bu ¢alismada da
Facebook ve Twitter kullanicilarinin kisiliklerini belirlemek amaciyla Big- Five
Olcegine gore daha kisa olmasit sebebiyle daha kullamigh olan ve Tiirkiye’de de
gecerliligi test edilmis olan Saucier (1994) tarafindan gelistirilen mini- markers 6lgegi

kullanilmustir.

Ikinci boliimde insan kisiligi 6zelliklerinin markalara uyarlanmasini ifade eden marka

kisiligi konusu ele alinacaktir.
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BOLUM 2: MARKA KiSILiGI
2.1. Marka Kisiligi Kavrami ve Onemi

Insanlarin kisilikleri oldugu gibi markalarinda bir kisilige sahip oldugu anlayisi ile
gelistirilen marka kisiligi kavrami ilk kez 1955 yilinda ‘markanin genel satis
durumundan ya da iiriiniin baz1 teknik 6zelliklerinden bile daha 6nemli olan genel bir
imaj ya da karakter’ (Gardner ve Levy, 1955: 35) olarak tanimlanmistir. Bugiin
literatiirde yaygin bir sekilde kabul gérmiis olan ‘markaya atfedilmis insan kisiligi

ozellikleri’ tanimi ise Aaker (1997) tarafindan gelistirilmistir.

Aaker’in bu klasiklesmis taniminin yaninda literatiirde pek ¢ok marka kisiligi tanimi1

yapilmistir. Bu tanimlar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 2.1: Literatiirdeki Farkh Marka Kisiligi Tanimlari

Yazar Marka Kisiligi Tanim

King (1973) Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.

Alt and Grigg | Cesitli insan nitelikleri ve Ozelliklerine sahip olacak sekilde

(1988) tiiketicilerin bir markayi algilama dereceleridir.

Battra (1993) Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markay: algilama
yoludur.

Hankinson- Kisilik sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin farkli bir

Cowking (1993) bilesimini igermektedir.

Restall - Gordon | Marka kisiligi, insan Ozelliklerini, deneyimlerini disa vuran
(1993) markanin temel 6zelliklerini gosterir.

Tennant (1994) | Bir markanin  kisiligi, markanin temel o6zelliginin ve
fonksiyonunun iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri
disa vurur.

Triplett (1994) Marka kisiligi miisterilerin bir {liriine ve sirkete iliskin duygusal
tepkilerini gosterir.

Upshaw (1995) | Bir markanin disa doniik yiiziidiir; insan 6zellikleriyle en yakindan
iliskili olan 6zelliklerini ifade eder.

The Research Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandigi ve daha
Business (1996) Onemlisi tl.lk‘e'[lcﬂeljll’.l bur}a' nasil tepki verdigini gosteren bir
markanin kisisellestirilmesidir.

Gordon (1996) | Tiiketici ve marka arasinda mevcut olan duygusal iliski i¢in
mecazi bir yondiir.

Kaynak: Erdil ve Uzun, (2009): 91-92; akt. Bastiirk, (2009): 33.
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Yukarida bir¢ok farkli tanimina yer verilen marka kisiligi kavrami glinlimiizde, rekabet
avantaj1 saglayan bir unsur olmasi sebebiyle Ozellikle uluslararas1 firmalar tarafindan
o6nem verilmeye baslayan bir kavramdir (T1gli, 2003: 67). Bir iriiniin 6zellikleri tek
basina giiclii bir marka yaratmak i¢in yeterli olmayabilmektedir. Bu sebeple de pazar
konumu, reklamecilikta kullanilan temel satis Onerisi gibi kavramlar kadar 6nemli bir
rekabet avantaji saglayan marka kisiligi, marka caligmalar1 arasinda onemli yer

tutmaktadir (Phau ve Lau, 2001: 429 akt. Yilmaz, 2001: 39).

Marka kisiligi, pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri araciligr ile hedef kitleye
ulastirmak istedikleri bilgilerin, mesajlarin hedef kitle tarafindan degerlendirilip
algilanmas1 sonucunda olusmaktadir ve markanin piyasadaki rakip markalarla gesitli
ozellikler acisindan karsilastirilmasi ile belirlenen ifadeler toplamidir (Kog, 2013: 335).
Bu durum asagidaki Sekil 2.1° de gosterilmektedir.

MARKA KiSILIGI
(nasil biriyim?)
e Diiriist ve giivenilir e Dogal
e Yenilik¢i ° Ka:[leIZ
e Teknolojide oncii e Saghkli
e Insanlara yakin e Dayanikli
e Toplumu diisiinen e Sporcu

I
Veril d
Verieﬁllnzlil i}:‘:enaen Algilama ve M
; - yorumlama —> A
mesajlar
J
Guralti/ Parazit

Sekil 2.1: Marka Kisiligi Olusum Siireci
Kaynak: islamoglu ve Firat, (2011): 111.
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Tiiketicilerin markalar ile kurduklar iliskiler; iligki bicimleri ve algilama bi¢imlerinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketici ile marka arasindaki iliskilerin varligin1 ve boyutlarim
ortaya koyan ¢esitli arastirmalara gore, tiiketicilerin insana 6zgii kisilik ozelliklerini
markalara da yakistirma egilimi tasidiklar1 goriilmektedir. Ayrica, markalarin insan
kisilikleri olarak da diisiiniildiikleri elde edilen bulgular arasindadir. Baz1 arastirmalar,
tilkketicilerin markalari iligski ortaklar1 olarak gordiiklerini ve markanin gercek bir iligki
ortag1 olarak goriilebilmesi i¢in s6z konusu iliskiye katkida bulunmasi gerektiginin
ortaya koymaktadir. Canlandirilmis marka kisilikleri ve etkilesimli iletisim bu katkilarin

en 6nemlileri arasinda kabul edilmektedir (Bastiirk, 2009: 35).

Yapilan psikolojik arastirmalar marka kisiligi kavraminin = “antropomorfizm”
orneklerinden biri oldugunu gostermektedir. Antropomorfizm, insani karakterleri insan
olmayan seylere ve olaylara atfetmektir ve marka kisiligi de buna ornek olarak
gosterilebilmektedir. insanlarin neden insanlara ait dzellikleri markalarla eslestirdigini
aciklamaya calisan teorilere gore insanlar hoslandiklar1 ve kendilerine yakin hissettikleri
kisilik 6zelliklerini atfettigi markalar1 kendisi i¢cin daha tanidik ve konforlu bulmakta ve

diger markalara gore daha az riskli olarak degerlendirmektedirler (Yener, 2013: 91).

Marka ile 6zdeslestirilen bir dizi insan ozellikleri olarak tanimlanan marka kisiligi
konusunda aragtirmalar yapan bazi tliketici arastirmacilari insanlarin ev hayvanlarindan
markalara kadar birgok farkli obje ve duruma isim vererek insan muamelesi yaptiklarini
saptamiglardir. Markalara insan muamelesi yapilmasi da tiiketicilerin algi ve
davranmiglarini etkilemektedirler. Gergek bir marka kisiligine sahip olan markalar,
isletmelere, kalabaligin arasindan siyrilmalar1 ve bir mesaj iletmeleri gibi faydalar
saglamaktadirlar. Bu faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Aaker, 2015: 51-
55);

e Islevsel yararlari temsil eder ve hedefkitleye iletirler.

e Marka kisiligi ilgi ve katilim etkileyerek enerji verir ve marka algilar1 ile
deneyimi giiclendirmektedir.

e Bir marka iliskisi tanimlar.

e Ogzellikle basta iletisim programlari olmak {izere marka gelistirme programlarina
yOn verir.

e Miisteriyi anlamaya yardimci olur.
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2.2. Marka Kisiligi Kavraminin Temel Unsurlari

Marka kisiligi gliven, 6nemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel

degerler olmak iizere bes temel unsurdan olusmaktadir.
2.2.1. Giiven

Tiiketiciler satin aldiklar1 markaya karst gliven duymak isterler. Marka kisiligi giiclii bir
iletisim kurmaya yardim eden faktorlerden biridir. Marka kisiligi, dogrudan olmasa da
dolayl1 olarak, tiiketicinin zihninde gliven dahil pek ¢ok unsurun belirginlesmesini

saglar (Hodgins; 2002: 1-49; akt. Akgiin, 2007: 39).

Marka yaratmada en 6nemli olgu, markanin kisilik 6zelliklerinin anlagilmasidir. Marka
kisiliginin isletmeye katki saglamasi noktasinda da en onemli unsur giivendir. Eger
tilketici ile marka arasinda giiven yoksa marka, isletme icin olumlu bir katki
saglayamamaktadir. Marka, miisterisine “siz bana gilivenebilirsiniz” mesajini

verebilmelidir (Ar, 2004: 74).
2.2.2. Onemseme

Onemseme; hizmet Kkalitesi, {iriinlerin kullanict dostu olmasi, ¢evre duyarliligi,
sorumluluk ve esneklik gibi unsurlari icermektedir. Uriin ne kadar iyi &zelliklere sahip

olursa olsun 6nemsememe davranisindan dolay1 zarar gorebilmektedir (Ar, 2004: 75).
2.2.3. Heyecan Verici Olma

Uriinler ve hizmetler arasi farklilasma tiiketicinin sadakati agisindan giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Ancak gilinlimiizde iirlinler ve hizmetlerin birbirleriyle rekabeti o
kadar yiiksek seviyelere ¢ikmistir ki tiriinler ve hizmetler birbirine benzemeye hatta ayni
olmaya baslamistir. Bu nedenle farklilik yaratmak daha da onemli bir hale gelmistir.
Farkli olmanin en 6nemli sartlarindan biri de {iriiniin heyecan veren o6zelliklerinin
olmasidir. Dinamizm, pirilti gibi heyecan veren Ozellikler, marka kisiliginin temel

unsurlar arasinda yer almaktadir (Akgiin, 2007: 39-40).

Bu unsur markanin yarattigi marka kisiligi araciligiyla miisterilerini ne kadar
heyecanlandirdigini, onlar1 ne kadar sasgirttigin1 ve onlar1 satin alma konusunda ne kadar

harekete gecirdigini ifade etmektedir. Ayrica bu unsur markanin, heyecani ve ilgiyi

33



stirdiren ve iliskiyi devam ettiren kisilik 0Ozelliklerinden biri olarak karsimiza

c¢ikmaktadir (Ar, 2004: 75).
2.2.4. Ilham Verici Olma

Marka kisiliginin ilham verici olma unsuru bir markanin miisterisine ne kadar ilham
verdigi ile ilgilenmektedir. Eger tiiketici ‘markayr her yerde takip edecegim’
diyebiliyorsa bu iligkide markanin ilham verici oldugu anlasilabilmektedir. Marka
kisiliginin ilham verici olma unsuru markaya sorgulanmayan bir baglilik
yaratabilmektedir. Bu sebeple de marka kisiliginin temel unsurlar1 arasinda énemli bir

yer isgal etmektedir (Ar, 2004: 76).
2.2.5. Temel Degerler

Isletmelerin marka kisiliklerinde; kalite, sorumluluk gibi giiven verici, dnemseyici
ozellikler lizerine yogunlasan temel degerler dizisi isletmelere faydali olmaktadir fakat
temsil ettikleri kisilik bu durumda renksiz kalmaktadir ve bir uzun donem iligkisinin
temelleri olan duygusal degerleri tagtmamaktadirlar. Yenilik, ¢cevre / daha 1yi bir yasam,
eglence / is yapmak igin bir zevk gibi unsurlari igeren degerler dizisi ise yukaridaki dort

genel kisilik 6zelligini de icermekte ve giiniimiiz tliketicilerinin aradiklar1 6zellikleri

olusturmaktadir (Ar, 2004: 76).
2.3. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kisiligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka olusturma
ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Giiglii bir marka yaratma, dogru
ve etkin bir marka kisiligi tasarimi1 ve yliriitiilmesi ile ilgilidir. Degisken ve dinamik
pazar yapilari igerisinde sirketler dogru markalar tiiketicilerin ihtiyaglar1 ¢er¢evesinde
onlarin kabul edecekleri marka kisilikleri ile pazarlarda tutundurmalidir. Olusturulan
benzersiz bir marka kisiligi ile marka benzer iiriin 6zelliklerine sahip diger markalardan

farklilastirilmis olmaktadir (Phau ve Lau, 2001: 429; akt. Yilmaz, 2007: 52).

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinde farklilasmasi iizerinde 6nemli etkisi bulunan
markanin, olusturulmasi en zor ve karmagik tarafi, markayi kisisellestirmektir. Marka
yaratmada vurgulanmasi gereken en Onemli konu marka ismi yaratmanin yani sira,
insani Ozellikleri de igermesi gereken markanin enerjik olmasi, samimi olmasi gibi

ozellikleri ile tiiketicilerle arkadas goriintiisii sergilemesini saglamaktir (Ar, 2004: 59).
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Geuens ve dig. (2009) marka kisiliginin olusturulmasinda oncelikle hedef kitlenin
kisiligi ile uyumlu bir marka kisiligi belirlemenin ¢ok oOnemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu kapsamda marka kisiligi yaratma siireci asagidaki Sekil 2.2°de

gosterildigi gibidir.

Hedef Kitleyi Belirleme

l

Tiiketicinin Neye Ihtiyag
Duydugunu, Neyi
Istedigini ve Begendigini
Belirleme

l

Tiiketici Kisiligi Profili
Olusturma

|

Profile Uygun Marka
Kisiligi Belirleme

Sekil 2.2: Marka Kisiligi Yaratma Siireci
Kaynak: Yilmaz, 2007: 53.
Buna gore marka kisiliginin yaratilmasinda ilk adim hedef kitleyi belirlemektir. Hedef
kitle belirlendikten sonra hedef kitlenin ihtiyaglari, lirlinden beklentileri belirlenerek
irtin ya da hizmet buna gore sekillendirilir. Daha sonra tiiketicilerin kendi kisilik
ozellikleri ile uyumlu marka kisiligi olan markalar1 tercih etmeleri sebebiyle hedef
kitlenin kisilik profili olusturulmaktadir. Son adimda ise tespit edilen hedef kitle kisilik
profiline uygun marka kisiligi olusturmaktadir.

Aaker (1996) ise yukarida sayilan siiregte marka kisiliginin olusturulmasina etkili eden

araclar iirlin ile ilgili olmas1 ya da olmamasi agisindan ele alarak iki farkli kategoride
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degerlenmistir. Bu ayrima gore marka kisiligi olusturma siirecinde etkili olan araglar

asagidaki Tablo 2.2°de gosterilmektedir.

Tablo 2.2: Marka Kisiligi Faktorleri

Uriin ile Tliskili Ozelikler Uriin ile Tliskili Olmayan Ozellikler

e Uriin kategorisi e Kullanici imaji

e Ambalaj e Firma sponsorluklari

e Fiyat e Sembol

e Yas
e Ulke kokeni

e Uriine atfedilen 6zellikler

e Firma imaj1
e Tepe yoneticisi
e Marka temsilcisi tinliiler

e Reklam tarzi

Kaynak: Aaker, 1996: 146 akt. Yakin, 2013: 63.

Isletmeler yukaridaki araglar ile marka kisiligi yaratma siirecinde bazi zorluklarla
karsilasmakta ve bazi hatalar yapilmaktadir. Bu zorluklar1 ve hatalar1 asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Moser, 2004: 87-94);

e Marka kisiligini sirket disindan birine devretme sonucunda sirkete uygun
olmayan marka kisiligi olusturulmasi,

e lzleyici kitleleri ya da mesajlarda yapilan her degisiklik sonucunda marka
kisiliginin degistirilmesi,

e Soylenen ile nasil sdylendigi arasindaki dengeyi saglayamamak,

e Ideal, gergek disi bir kisilik yaratmak,

e Pazarlama materyallerinde ortaya ¢ikarilmasi zor kisilikler olusturmak,

e Saglam bir temele dayanmayan, olagan dis1 veya kiskirtici bir kisilik yaratmak.
2.4. Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiligini agiklamak i¢in farkli modeller gelistirilmistir. Bu modellerden kendini
ifade etme modeli, iliski temelli model ve islevsel fayda modeli olarak adlandirilan

temel Uicii asagida acgiklanmaktadir.
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2.4.1. Kendini ifade Etme Modeli

Bu modelin getirdigi temel Oneri, belirli grup miisteriler igin bazi markalarin kendi
kimliklerini ifade etme noktasinda ara¢ haline gelmesidir (Aaker, 1996: 153).
Tiiketicilerin markalarla iliskilendirdikleri kisilikleri, onlarin gergek kimligi ya da
olmak istedikleri ideal bir kimlikleri olabilmektedir. Bu alanda yapilan arastirmalarin
cogunda kisilerin kendilerini ifade eden marka kisiliklerine sahip markalar1 daha fazla

sectikleri goriilmektedir (Keller, 1998, 99; akt. Yakin, 2013: 65).

Kendini ifade etme modeli; gilicli bir kisilige sahip olmayan markalarda
kullanilabilmektedir. Ornegin; bir insan tutumlulugunu ucuz marka satin almak olarak
tanimlayabilirken bir baskasi bunu zayif kisilik olarak da degerlendirebilir. Markalar
sadece islevsel fayda olarak kullanilmaz, ayni zamanda hayat tarzlarin1 da ifade eder

(Ozgelik, 2010: 14).
2.4.2. liski Temelli Model

Aaker (1996)’ya gore birey ile marka arasindaki iliskiyi etkileyen iki temel faktor
bulunmaktadir. Bunlar marka ve tiiketici arasindaki iligki ile marka kisiligidir. Marka
kisiligi ile tiiketiciler arasindaki iliski asagida orneklendirilmistir (Akgiin, 2007: 21-22
ve Yakin, 2013: 67).

e Miitevazi, aile odakli, i¢ten, eski moda (Samimiyet). Bu gruba Hallmark, Kodak
ve hatta Coca-Cola gibi markalar &rnek olarak gosterilebilir. Iliski ailenin
sevilen, saygi duyulan bir iiyesi ile olan iligkiye benzeyebilir.

e (Canl, geng, gilincel, disa doniik (Cosku). Bu gruptaki iligki, arkadasiyla hafta
sonu birlikte olmaktan zevk alanin iliskisiyle benzerlik tasimaktadir. Bu iliski
tipine Pepsi markasi 6rnek verilebilir.

e Basarili, sozii gegen, yetkin (Yetkinlik). Bu gruptaki iliski tipine Hewlett-
Packard ve Wall Street Journal markalarinin profilleri uymaktadir. Basarilar
nedeni ile saygi duyulan bir kisiyi; belki bir 6gretmen bir bakan vb. ile olan
iliskinizi diisiiniin; belki de bir is bilgisayar1 ile miisteri arasindaki iliski boyle

olmalidir.
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e (osterisli, zengin, kiicimseyen (Cok yonlii). Bu gruptaki iliskiler, giicli
patronun ya da zengin akrabalarin iliskilerine benzemektedir. Ornegin;
Mercedes, BMW ve Lexus markalar: gibi.

e Atletik, agik havadan hoslanan (Sertlik). Bu son gruptaki markalarin (Nike,
Marlboro) iliskileri, kisinin arkadasiyla isteyerek gezintiye gitmesine

benzetilebilmektedir.
2.4.3. Islevsel Fayda Temsili Modeli

Marka kisiligi marka nitelikleri ve islevsel yararlarinin siralanmast ve temsil
edilmesinde ara¢ gorevi goren dolayli rollerde iistlenmektedir (Yener, 2013: 94).
Ornegin; bir otomobil markasi olan Volvo olusturdugu marka kisiligi ile tiiketicilere

saglam ve giivenilir oldugu mesajin1 vermektedir.
2.5. Marka Kisiliginin Boyutlar1 ve Marka Kisiligi Olcekleri

Marka kisiligi ile ilgili boyutlarin olusturulmasina yonelik ¢alismalar psikolojide kisiligi
aciklamak i¢in gelistirilen treyt (kisilik Ozellikleri) kuramina dayanmaktadir. Treyt
(kisilik o©zellikleri) kuramina dayali olarak kisilik Ol¢limiinde kullanilan Bes Faktor
Kisilik Olgegi marka kisiligi alamn da calismalar yapan arastirmacilarin, marka

kisiligini 6lgmek i¢in olusturduklari boyutlara ve dlgeklere temel olusturmustur.

Yaptig1 alt1 kapsamli ¢aligsma ile kisiligin bes boyutunu belirleyerek modelin ‘Big Five’
admi almasini saglayan Goldberg bu bes boyut i¢cin OCEAN kisaltmasimni kullanmustir.
Bu boyutlar asagida agiklanmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s.148; akt. Onur,
2011: 31).

e O boyutu: hayal giicii ve entelektiiel meraki olan yeni deneyimlere acikligi ifade
eder. Birbirinden bagimsiz ve karmasik olan deneyimlerin siiresi ve siddeti
hakkinda bilgi verir.

e C boyutu: Diristliiktiir. Titizlik, diizenlilik ve glivenilirlikler ilgili bilgileri
kapsar.

e E boyutu: Disadoniikliik boyutudur. Sosyallik, diirtiisellik ve olumlu duygularla
ilgili bilgi verir.

e A boyutu: Uyumluluk boyutunu olusturur. Sefkat, tevazu, giiven ve fedakarlik
gibi bilgileri kapsar.

38



e N boyutu: Nevrotizm boyutudur. Bireyin duygular: sabit degilse nevrotik oldugu

sdylenir. Istikrarsizlik ve sinirlilik duygularini igermektedir.

J. Aaker 1997 yilinda yayinladig1 Dimensions of Brand Personality isimli ¢aligmasi ile
kisilik kuramlarindan treyt (kisilik Ozellikleri) kuramini temel alarak birey kisiligi
boyutlarina paralel bir sekilde marka kisiliginin boyutlarini belirlemis ve marka kisiligi
Olceklerine temel olusturmustur. Aaker’in c¢alismasi da bes temel boyut iizerine
odaklanmaktayken boyutlarin isimleri bakimindan Goldberg” den ayrilmaktadir.
Aaker’in bu caligmasi ile belirledigi temel marka kisiligi boyutlar1 asagidaki Sekil 2.3

‘de gosterilmektedir.

Marka Kisiligi

[Samimiyet] [ Cosku ] [ Ustalik ] [ Segkinlik] | Sertlik I

e N N N N
Gergekei .
Cesaretli Giivenilir . Disa-
Diiriist Ust siif doniik
Cesur Zeki .
Neseli Cekici Sert
Yaratici Basarili
Erdemli
\_ VRN )/ Y N 2N J

Sekil 2.3: Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Aaker, 1997: 352.
Aaker bu galismasinda marka kisiliginin temel bes boyutunu belirlemis ve 309 kisilik
ozelliginden 42 temel kisilik 6zelligi ve 15 alt boyut olusturularak bir marka kisiligi
oleegi gelistirmistir. Olgek, farkli {iriin kategorileri icin genellenebilmektedir ve
arastirmacilar i¢in markanin genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir iirin grubu

icin sembolik kullanim1 arasinda karsilastirma olanagi saglamaktadir (Yener, 2013: 92).
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Aaker’in bu 06l¢egi Big Five Olgegine gore daha kisa olmasi sebebiyle 6zellikle ticari
amagli arastirmalarda kullanim kolayligi saglarken, farkli kiiltiirlerde ayn1 boyutlarin
olusmayacagi yoniinde elestirilmektedir. Kog Universitesi 6gretim iiyeleri Aksoy ve
Ozsomer (2007) marka kisiliginin farkli kiiltiirlerde farkli boyutlardan olusabilecegi
fikrinden yola ¢ikarak kapsamli bir ¢alisma yapmis ve Tiirkiye i¢in bir marka kisiligi
ol¢egi olusturmuslardir. Bu 6lgegin boyutlar1 ve bu boyutlar altindaki kisilik sifatlar
asagidaki Tablo 2.3’de gdsterilmektedir.

Tablo 2.3: Tiirkiye icin Marka Kisiligi Boyutlar

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
1.Kaliteli 15.Eglendirici 29.Hesapli 36.Maskulen
2.Profesyonel 16.Eglenceli 30.Miitevazi 37.Asi
3.Basaril 17.Neseli 31.Geleneksel 38.Satafath

4 Isini iyi yapan 18.Hareketli 32.Tutumlu 39.Kadinsi
5.Glivenilir 19.Hayat1 seven 33 Klasik

6.Prestijli 20.Sempatik 34 Muhafazakar

7 Kendine giivenen | 21.0zgiirliikgii 35.Aile odakl

8.Iddial 22.Cevik

9.Bildik 23.Geng ruhlu

10.Saglam 24.Ding

11.Global 25.Geng

12.0Orijinal 26.Tutkulu

13.1yi 27.Sportif

14 Istikrarh 28.Bastan ¢ikaran

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, (2007): 13.

Bu calismada da 6zellikle Tiirkiye i¢in gelistirilmis bir 6lgek olmasi sebebiyle Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir.
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2.6. Marka Kisiliginin Tiiketici Davramslarindaki Yeri ve Tiiketici Kisiligine
Etkisi

Tiketim ve tliketici davranislart kavramlari, farkli disiplinlerden bilim insanlarinin
ilgisini ¢ekmis ve bu alanda birgok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarin sonucunda,
bireylerin hayatlarinda nesnelerin yalmzca kullanim degeri ile ifade edilen fayda
yaratma ozelligi ile agiklanmayacak bir yere sahip olduklari anlagilmistir. Insan nesne
iliskisinin karmasik yapisi tilkketimde sembolik anlamlarin énemini giindeme getirerek

tartisilmasina katki saglamistir (Armutlu ve Uner, 2009: 3).

Freud’un psikoanalitik kisilik kuramina gore tiiketicilerin ¢ogu bilingsizce hareket
ederler ve bir iirlinii satin almaya iten gergek sebepleri tam olarak bilmezler. Buna gore,
tilketiciler kendi kisilikleri ile uyumlu bir kisilik yakistirdiklart markalar1 tercih
etmektedirler. Kisilik, iirlin ve hizmetlerin tercih edilmesinde {irlin ya da hizmetin
fiziksel 6zellikleri ve islevleri kadar 6nem kazanmaktadir. Marka kisiligi hem tiiketiciler
hem dreticiler hem de pazarlamacilar i¢in tiiketicinin satin alma kararinda giiven

saglayan bir unsur olmaktadir (Ozgcelik, 2010: 13).

Freud’un kisilik kuramina gore, kisilik id ve siiperego arasindaki catismanin ego
tarafindan dengelenip dengelenememesine gore sekillenmektedir. Bu ¢atisma sonunda
denge olusturulamamuis ise id’in tatmin edilmemis duygular1 bilincaltinda kalmaktadr.
Marka ise, temsil ettigi kisilik ile tiiketicinin tatmin edilmemis duygularini tatmin edici
bir savunma mekanizmasinin olusmasina katki saglamaktadir. Jung’ a gore ise, kisilik
sorunlart i¢ce doniikliikle disa doniikliik arasindaki dengesizlikten kaynaklanmaktadir.
Ornegin; ice doniik kisilik sergileyen bireyler bu dzellikleri sebebiyle ¢evreleri ile iliski
kurmakta zorlanmaktadirlar. Marka, bu noktada marka kisiligi aracilig: ile tiiketicilerin
iliski kurmalarina, kendilerini ifade etmelerine de katki saglamaktadir. Her iki kuram da
markanin sembollerle iliski kurmasinin gerekliligi tizerinde durmaktadir. Post modern
tilkketici, markanin performansi yaninda bir o kadar énemli olan sembollere de 6nem
vermektedir. Bu da tiiketicilerin satin alma kararlarinda sembollere verilen 6nem sonucu

hedonik tiiketimin olusmasini saglamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 108-109).

Marka kisiligi tiiketiciler ile marka arasindaki iliskinin temelini olusturmaktadir ve
kendini ifade etme fonksiyonu ile tiiketicilerin kendi sosyal kisiliklerini olusturmak ve

desteklemek i¢in kendilerini ya da olmak istedikleri kisiligi yansitan ve destekleyen
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drtinleri kullanmalarini saglamaktadir. Tiiketiciler bir markanin marka kisiliginin kendi
bireysel kisiliklerine olan uyumunu markanin fonksiyonel faydasinin iizerinde tutarak
tiiketicinin satin alma kararin1 ve marka ile iliski kurma istegini etkilemektedir (Y1lmaz,

2007: 51).

Levy (1959)’a gore, tiiketiciler kisisel ve sosyal bir anlam tagiyan ve kendi bireysel
kisiliklerini ifade etmelerine yarayan {iriin ve markalari tercih etmektedirler. Markalar,
kisilikleri ve onlar1 tercih eden tiiketicilerin kisilikleri arasindaki uyum ile, tiiketicilerin
kisilikleri hakkinda mesaj verir ve tliketici tercihlerinde bir motivasyon faktorii

olusturmaktadir (Maehle ve Shneor, 2010: 45).

Insana ait biitin karakteristik kisilik o6zelliklerinin markaya yiiklenmesi olarak
tanimlanabilen marka kisiligi, tiiketiciler ile markalar arasinda iliskilerin gelistirilmesi
ve silirdiiriilmesine katki saglayan bir iliskisel pazarlama kavramidir ve bu iliskilerin
tilketici davraniglarin1 nasil etkiledigini aciklamaya ¢alisir. Tiiketici tercihlerini
etkilemede Onemli bir unsur olan marka kisiligi, birey kisiligi ile iliskisi acisindan
bircok arastirmaya konu olmustur ve bu arastirmalar tiiketicilerin marka tercihlerini
yaparken kendi kisilikleri ile uyumlu kisiligi olan markalar tercih ettigini gdstermistir

(Gharipoor ve Amiri, 2012: 4469; Yi Lin, 2010: 5-6).
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BOLUM 3: MARKA KIiSIiLIGi VE TUKETICI KiSILiGI ILiSKiSi:
SOSYAL MEDYA TERCIHLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci tiiketici tercihlerini belirleyen bir 6zellik olarak tiiketicilerin
algiladiklar1 marka kisiligi ve kendi bireysel kisilikleri arasindaki iliskiyi incelemektir.
Bu amag¢ dogrultusunda, calismada web tabanli sanal hizmetler olan Facebook ve
Twitter’in  kullanicilarmin - marka  kisiligi  algilamalar1  belirlenmis ve yine bu
kullanicilarin kendi bireysel kisilikleri de belirlenerek aralarindaki iliski incelenmistir.
Daha sonra Facebook ve Twitter kullanicilarinin, belirlenen marka kisiligi ve birey
kisiligi iligkisinin, kullandiklar1 sosyal medya markalarini kullanmaya devam etme
niyeti ve tavsiye etme davranmislarina etkisi arastirllmistir. Arastirmada baslica su

sorulara cevap aranmistir:

e Facebook ve Twitter’in kullanicilar tarafindan algilanan marka kisilikleri
arasinda bir fark var midir?

e Birey kisilik 6zellikleri sosyal medya markasi tercihini etkilemekte midir?

e Birey kisiligi ile algilanan marka kisiligi arasindaki uyumun sosyal medya
markasi tercihine, kullanima devam etme niyetine ve tavsiye etme davranisina

bir etkisi var midir?
3.2. Arastirmanin Onemi

Gliniimiiz pazar kosullarinda gelisen teknolojinin de etkisi ile {iriin ve hizmetler
arasindaki farklhiliklar giderek azalmaktadir. Bu sebeple {irlin ve hizmetlerinde
farklilasarak, tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyi saglamak isletmeler i¢in 6nemli bir
rekabet avantaji1 saglamaktadir. Farklilagsma noktasinda isletmelerin kullandiklart onemli
unsurlardan biri marka ve marka kisiligidir. Yapilan bir¢ok arastirma, tliketicilerin
marka tercihlerini yaparken kendi kisilikleri ile uyumlu kisiligi olan (Y1 Lin, 2010)
markalari tercih ettigini gdstermistir. Insanlar benlik ve kisiliklerine uygun, kisiliklerini
yansitan veya tamamlayan iriin ve hizmetleri tiiketerek dis diinyaya benlikleri,
kisilikleri ve olusturmak istedikleri imajla ilgili mesajlar vermektedirler (Kog, 2013:).
Bu sebeple rakipleri ile iirtin ve hizmetlerinde farklilagsmak isteyen isletmeler hedef

tilketici kitlesinin kisilik ozelliklerini belirleyerek bu kisilik yapisina uygun bir marka
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kisiligi insa edebilir ve bu sayede miisterileri elde tutmanin giderek zorlastigr ve 6nem
kazandig1 glinimiiz kosullarinda tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurarak

miisteri sadakati saglayabilir.

Teknolojik gelismeler ile birlikte pazarlama alaninda yasanan bir diger gelisme ise
geleneksel pazarlama kanallarmin yerini giderek elektronik kanallara birakmasidir. Bu
kanallar arasinda giderek daha yaygin kullanilmaya baslayan sosyal medya ise
pazarlamacilar i¢in yeni alternatifler ve firsatlar sunmaktadir. Geleneksel medyanin
aksine sosyal medya insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir iletisimi gibi
sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsati saglamaktadir ve ayrica bu kanallar
araciligiyla maliyet icermeyen etkinliklerin yapilmasi, miisterilerle irtibat kurulmasi,
onlarmn fikir ve Onerilerine kisa yoldan ulasilabilmesi isletmeler i¢in biiyiik avantajlar
olusturmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Bu calisma ile popiiler sosyal medya uygulamalarindan olan Facebook ve Twitter’in
marka kisiligi algilamalar1 ve kullanicilarinin kisilik 6zellikleri belirlenerek isletmelere
hedef tiiketici kitlelerinin kisilik ozelliklerine uygun marka kisiligine sahip sosyal
medya kanalini pazarlama araci olarak kullanma imkani taminmaktadir. Bu sayede
isletme ile hedef tiiketici grubu arasinda daha etkin ve saglikli bir iliski kurulacak ve

pazarlama uygulamalar1 daha verimli bir sekilde gerceklestirilebilecektir.
3.3. Arastirmamn Kisitlari

Aragtirma zaman ve maliyet kisiti sebebiyle sadece Sakarya ve Kocaeli illerinde
yasayan Facebook ve Twitter kullanicilar arasindan kolayda ornekleme yontemi ile

secilen kisilere uygulanmustir.
3.4. Arastirma Metodolojisi
3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan on sekiz yas lizerindeki tiim Facebook ve
Twitter kullanicilart olusturmaktadir. Ancak bu evrene ulagsmak pratikte miimkiin
olmadigindan, Tirkiye’de yasayan Facebook ve Twitter kullanici profilini yansittigi
diisiintilen Kocaeli ve Sakarya illerinde yasayan sosyal medya kullanicilar1 evren olarak
secilmistir. Orneklem, bu evren iginden kolayda &rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Bu kapsamda Sakarya ve Kocaeli illerinde yasayan 250 Facebook ve 250 Twitter
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kullanicist olmak iizere toplam 500 sosyal medya kullanicisindan yiiz yiize anket

yontemi ile veri toplanmustir.
3.4.2. Veri Toplama Yontemi Ve Verilerin Toplanmasi

Tiiketici kisiligi ve marka kisiligi arasindaki iliskinin ve bu iliskinin tiiketici tercihlerine
ve kullanima devam niyetine etkisinin arastirildigi bu calismada, ihtiya¢ duyulan veriler
birincil veri 6zelligi tasidigindan Sakarya ve Kocaeli illerinde yasayan sosyal medya
kullanicilarina yonelik bir saha arastirmasi yapilmistir. Veri toplama araci olarak anket
tercih edilmistir. Anket formu olusturulduktan sonra 40 kisi ile bir pilot uygulama
yapilmis ve anket formundaki anlasilmasi zor olan ifadeler yeniden diizenlenmistir.
Daha sonra kolayda 6rnekleme yoluyla Sakarya ve Kocaeli illerinde yasayan Facebook
ve/veya Twitter kullanicilar1 arasindan secilen 500 kisiden Mart 2016 tarihinde yiiz
yiize anket yontemi ile veri toplanmustir. Anket Sakarya Universitesi Bilimsel Arastirma
Projeleri Komisyonu’ndan alinan destek ile bir arastirma sirketine yaptirimistir. Elde
edilen anketlerden 15 tanesi eksik ve hatali doldurulmasi gibi sebeplerle elenmis ve
toplam 485 adet anket analize uygun bulunmustur. Analizlerin yapilmasinda SPSS 20.0

programi kullanilmistir.
3.4.3. Arastirmamin Modeli ve Kullamlan Ol¢ekler

Aragtirmanin modeli asagidaki Sekil 3.1°de 6zetlenmektedir.

Sosyal Medya
Kullanict Sosyal Medya Kullanma Niyeti
Kisilik —_ Marka Kisiligi
Ozellikleri Ozellikleri

Sosyal Medya
Kullanimim
Tavsiye Etme

Sekil 3.1: Arastirma Modeli
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Yukaridaki Sekil 3.1°de de goriildiigli gibi arastirma modeli marka kisiligi 6zellikleri ve
sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zellikleri olmak iizere iki ana degisken lizerine
kurgulanmistir. Arastirmanin bagimli degiskenini ise Facebook ve/veya Twitter
kullanicilarinin kullanicis1 olduklar1 sosyal medya markasini kullanmaya devam etme

niyeti ve tavsiye etme davranisi olusturmaktadir.

Facebook/Twitter kullanicilarinin kisilik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla Saucier (1994)
tarafindan gelistirilen mini- markers 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lcek temelde bes faktor
kisilik dl¢egine dayanmasinin yani sira bes faktor kisilik 6lgegine gore daha kisa olmasi
sebebiyle daha kullanish oldugu igin tercih edilmistir. Ayrica oOlgegin Tiirkiye’deki
gecerliligi de daha once yapilan galismalarla test edilmistir. Bu 6l¢ek toplam 40 adet
kisilik 6zelligini tanmimlayan sifattan olusmaktadir ve bu kisilik o6zelligi sifatlart

asagidaki Tablo 3.1’ de gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Saucier Mini- Markers Kisilik Olcegi

Saucier (1994) Kisilik Olcegi Sifatlar

Sessiz, sakin Soguk (Duygusuz)
Sosyal (D1sadoniik) Sert (Acimasiz)
Utangag Kaba (Saygisiz)
Konuskan (Geveze) Is birligi yapmaya istekli
I¢ine kapanik (Cekingen) Kiskang

Cesur Gipta eden

Enerjik Dengesiz

Sikilgan Karamsar

Becerikli (Is bilir) Hassas (Alingan)
Planh Gipta etmeyen
Daginik (Diizensiz) Huysuz

Yetersiz (Beceriksiz) Rahat

Diizenli Hayal giicii kuvvetli
Pasakl Yaratici

Dikkatsiz Yaratict olmayan
Pratik (C6zlim iireten) Entelektiiel
Antipatik (itici) Entelektiiel olmayan
Sicakkanl Bilge

Kibar (Nazik) Karmasik

Sempatik ( Cana yakin) Derin

Kaynak: Saucier (1994), 516.
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Marka kisiligi 6l¢iimiinde ise Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen Tiirkiye
icin marka kisiligi 6lcegi kullamlmustir. Olgegi olusturan boyutlar ve bu boyutlar altinda
yer alan kisilik 6zellikleri asagidaki Tablo 3.2” de gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Tiirkiye icin Marka Kisiligi Olcegi

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
1 Kaliteli 15.Eglendirici 29.Hesaph 36.Maskulen
2.Profesyonel 16.Eglenceli 30.Miitevazi 37.Asi
3.Basarili 17 .Neseli 31.Geleneksel 38.Satafath

4 Isini iyi yapan 18.Hareketli 32.Tutumlu 39.Kadinsi
5.Giivenilir 19.Hayat1 seven 33 Klasik

6.Prestijli 20.Sempatik 34 Muhafazakar

7 Kendine giivenen | 21.0zgiirliikcii 35.Aile odakli

8.Iddial 22.Cevik

9.Bildik 23.Geng ruhlu

10.Saglam 24 Ding

11.Global 25.Geng

12.Orijinal 26.Tutkulu

13.1yi 27.Sportif

14 Istikrarl 28.Bastan ¢ikaran

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer,(2007): 13.
Facebook ve Twitter kullanicilarinin sosyal medya markasi kullanmaya devam etme
niyeti ve tavsiye etme davraniglart ise Chiu ve dig. (2013)’iin sosyal medya kullanim

davraniglarini inceledikleri ¢alismanin 6lgegi kullanilarak ol¢tilmiistiir.
3.4.4. Arastirmanmin Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda gelistirilen model c¢ergevesinde asagidaki hipotezler

olustururmustur.
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Hipotez 1: Tiiketici Kisiligi ve Marka kisiligi arasinda, istatistiki agidan anlaml bir etki

vardir.

Hipotez 2: Sosyal medya kullanicilarinin kendi kisilikleri ile sosyal medya kullanimina

devam etme niyeti arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 3: Sosyal medya kullanicilarinin kendi kisilikleri ile kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davraniglari arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 4: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimma devam etme niyeti arasinda

istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 5: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanicilarinin kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislart arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.
3.5. Analiz ve Bulgular

3.5.1. Aragtirmaya Katilan Sosyal Medya Kullanicilarina fliskin Demografik

Ozelliklerin Analizi

Bu boliimde ankete cevap veren sosyal medya kullanicilarinin demografik 6zelliklerine

iliskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3.3 : Sosyal Medya Kullanicilarinin Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
Kadin 221 45,2 453
Erkek 264 54,4 54,7
Toplam 485 99.6 100,0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere katilimcilarin %99,6’ s1 cinsiyet sorusuna cevap
vermistir. Bunlarin %45,2” sini kadmlar olusturmaktayken, %54,4° {inii erkekler
olusturmaktadir. Erkek katilimcilarin oran1 kadin katilimcilara gore biraz daha fazla olsa

da genel olarak dengeli bir cinsiyet dagilimi sergilendigi sdylenebilmektedir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin yas dagilimi asagidaki Tablo 3.4’

deki gibi bir goriiniim sergilemektedir.
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Tablo 3.4: Sosyal Medya Kullanicilarinin Yas Dagilimlar:

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
25 yas ve alti 377 77,7 78,1
26-35 yas arasi 73 15,1 15,1
36-45 yas arasi 23 4,7 4,8
46-55 yas arasi 8 1,6 1,7
56 yas ve iizeri 4 04 04
Toplam 485 99,6 100,0

Tablo 3.4° de goriildiigli gibi ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin %77,7° si 25
yas ve alt1 bireylerden olusmaktadir. Bir sonraki agirlikli yas grubu ise %15,1 ile 26-35
yas araligidir. Yas dagilimlarimin bu iki grup lizerinde yogunlasmasi sosyal medya
kullanimimin daha ¢ok gengler arasinda yaygin olmasi sebebiyle kolayda ornekleme
yolu ile secilen sosyal medya kullanicilarimin bu yas gruplarinda olmasi ile

aciklanabilir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin 6grenim durumlarmna iligkin veriler

asagidaki Tablo 3.5 de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.5: Sosyal Medya Kullanicilarinin Ogrenim Durumlari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Ikégretim 23 4,7 4,8
Lise 199 41,0 41,8
Universite 249 51,3 52,3
Yiiksek Lisans/ 5 1,0 1,1
Doktora
Toplam 476 98,1 100,0
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Arastirmaya katilanlarin 6grenim durumlar1 incelendiginde lise (%41,0) ve {iniversite
(%51,3) 6grencisi ve mezunu olanlarin yogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu durum
yukarida yas dagilimlarinin 25 yas ve alt1 ile 26-36 yas araliginda yogunlasmasi ile

acgiklanabilir.

3.5.2. Arastirmaya Katilan Sosyal Medya Kullamicilarinin Sosyal Medya Kullanim
Sikliklar1 ve Sosyal Medyada Harcadiklar: Siire

Isletmelerin sosyal medya kanallar1 aracilig1 ile hedef tiiketici kitlelerine ulasmalar1 ve
var olan miisterileri ile iliskilerini daha etkin bir sekilde yiiriitebilmeleri konusunda
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kanallarini kullanim siklig1 ve sosyal medya
kanallarinda harcadiklar1 siirenin 6nemli olmasi sebebiyle katilimcilara sosyal medya
kullanim sikliklar1 ve sosyal medyada harcadiklari siire de sorulmustur. Bu konuda elde

edilen veriler asagidaki gibidir.

Tablo 3.6: Facebook Kullanicilarinin Facebook Kullanim Sikliklar:

Frekans Yiizde Gegerli
Yiizde

Ayda bir kez ya da 14 5,6 5,7
daha az
Ayda birkac¢ kez 9 3,6 3,7
Haftada bir kez 6 2.4 2,5
Haftada birkac¢ kez 29 11,5 11,9
Giinde bir kez 30 11,9 12,3
Giinde birkac¢ kez 156 61,9 63,9
Toplam 244 96,8 100,0

Aragtirmaya katilan  Facebook kullanicilarim1  Facebook  kullamim  sikliklari
degerlendirildiginde katilimcilarin %61,9 gibi yiiksek bir yilizde ile giinde birka¢ kez
Facebook’ a girdigini gostermektedir. Bir sonraki en yiiksek yiizde ise %11,9 ile giinde
bir kez secenegidir. Bu durum hedef tiiketici kitlesi ile Facebook {izerinden iletisim

kurmak isteyen ve pazarlama programlarinda Facebook’u kullanmak isteyen isletmeler
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icin avantajli bir durum olusturmaktadir. Facebook’u bu kadar sik kullanan tiiketiciler

isletmelere tiiketicileri ile daha kolay ve etkin iletisim kurma imkén1 tanimaktadirlar.

Aragtirmaya katilan Facebook kullanicilarinin Facebookta harcadiklar siireye iliskin

degerlendirmeler ise asagidaki Tablo 3.7° de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.7: Facebook Kullanicilarimin Bir Giin i¢cinde Facebookta Harcadiklar:

Siire
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
1 saatten az 146 57,9 59,6
1 -2 saat 47 18,7 19,2
2 — 3 saat 13 5,2 53
3 saatten fazla 39 15,5 15,9
Toplam 245 97,2 100,0

Elde edilen verilere gore Facebook kullanicilarinin %57,9” u bir giin i¢inde Facebookta
1 saatten daha az zaman gecirmektedir. Diger yiiksek oranlar ise %18,7 ile 1 — 2 saat
arasi ve %15,5 ile 3 saatten fazla kullanimdir. Bir dnceki tabloda gosterilen veriler ile
birlikte degerlendirildiginde Facebook kullanicilarinin her giin birka¢ kez Facebook’a

girig yaptig1 ve ortalama 1 saat zaman gecirdikleri gortiilmektedir.
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Tablo 3.8: Twitter Kullanicilarinin Twitter Kullanim Sikliklar:

Frekans Yiizde Gegerli
Yiizde

Ayda bir kez ya da 21 9,0 9,6
daha az
Ayda birkac¢ kez 12 52 5,5
Haftada bir kez 9 39 4,1
Haftada birkac¢ kez 32 13,7 14,6
Giinde bir kez 25 10,7 11,4
Giinde birkac kez 120 51,5 54,8
Toplam 219 94,0 100,0

Twitter kullanicilarinin - Twitter kullanim  sikliklarinin - Facebook kullanicilarinin
Facebook kullanim sikliklar1 ile paralellik sergiledigi goriilmektedir. Burada da yine en
yiiksek yilizdeye sahip grup, %51,5 ile giinde birkac kez secenegidir. Bir sonraki yiiksek
yliizdeye sahip grup ise %13,7 ile haftada birka¢ kez secenegidir. Bu noktada
Facebooktan ayrilmaktadir fakat biiyiik oranda bir farklilik bulunmamaktadir.

Twitter kullanicilarinin Twitter’da bir giin i¢inde harcadiklar siire ise asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 3.9: Twitter Kullamcilarimin Bir Giin i¢inde Twitter’da Harcadiklar Siire

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
1 saatten az 136 58.4 62,1
1 -2 saat 43 18,5 19,6
2 — 3 saat 20 8,6 9.1
3 saatten fazla 20 8,6 9,1
Toplam 219 94,0 100,0
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi Twitter kullanicilarinin Twitter bir gilin iginde
Twitter’ da harcadiklart siire de kullanim siklig1 gibi Facebook kullanim sikligr ile
paralellik gostermektedir. Burada da en yiiksek oran1 %58.,4 ile 1 saatten az secenegi
olusturmaktadir. Bir sonraki yiiksek oran ise %18,5 ile 1 — 2 saat arasidir. Burada da
Facebookta oldugu gibi kullanicilar Twitter’ a bir giin iginde birka¢ kez giris yapip

ortalama 1 saat zaman harcamaktadirlar.

Yukarida Facebook ve Twitter kullanicilarinin, Facebook ve Twitter kullanim sikliklar:
ile Facebook ve Twitter’ da harcadiklar siirelere iliskin verilen bilgiler sonucunda hedef
tilketici kitlelerine sosyal medya araglarindan Facebook ya da Twitter’ 1 kullanarak
ulagsmak isteyen isletmelerin olusturacaklart dogru igerikler ile bu sosyal medya
kanallarinda hedef tiiketici kitleleri ve var olan miisterileri ile etkin ve siirdiiriilebilir

iliskiler gelistirebilecegi soylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin yukarida yer verilen tanimlayic
istatistiklerden sonra asagida tiiketici kisiligi ve marka kisiligi ol¢eklerinin faktor
analizleri verilecek, korelasyon analizler agiklanacak ve regresyon analizi araciligi ile

arastirmanin hipotezleri test edilecektir.
3.5.3. Sosyal Medya Kullamecilarimin Kisiliklerine fliskin Faktor Analizi Sonuclar

Sosyal medya kullanicilariin kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla Saucier (1994)
tarafindan gelistirilen mini-markers 6l¢egi kullanilmistir. Elde edilen veriler ile yapilan

aciklayici faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.10: Kullame Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar

Ifade Faktor Yiikii Cronbach Aciklanan
Alfa Varyans

Faktor 1: Deneyime Aciklik ,78 16,34
Yaratici ,835

Yaratict Olmayan (R) ,695

Becerikli (Is Bilir) ,671

Pratik (Céziim Ureten) ,576

Yetersiz (Beceriksiz) (R) 518

Faktor 2. Sert 12 13,78
Soguk (R) 811

Sert (R) ,789

Kaba (R) ,695

Faktor 3: Nevrotik ,75 13,35
Cekingen (R) , 752

Sessiz sakin 722

Utangag , 707

Faktor 4: Disa Doniik 74 12,75
Sempatik ,827

Kibar 717

Sosyal ,566

KMO: ,82  Agiklanan Toplam Varyans: % 59  (R) Ters Kodlama yapilan ifadeler

Mini-markers kisilik 6l¢egi yardimi ile toplanan veriler ile faktér analizi yapilmstir.
Olgekte yer alan negatif anlam igeren ifadeler reserve kodlama yapilmistir. Elde edilen
verilerin faktor analizine elverisli olup olmadigi KMO degerine bakilarak belirlenmistir.
Literatirde KMO degerinin yorumlanmasinda su kriterlerin dikkate alinmasi

onerilmistir:

e 0,8 ve lizeri degerler yiiksek,
e (0,7 ve lzeri orta,

e (0,6 ve Uzeri vasat,

e 0,5 ve lizeri zayyf,

e 0,5 in alt1 ise kabul edilemez degerlerdir (Altunisik ve dig., 2005: 217).

Analiz sonucunda elde edilen KMO degeri 0,82 oldugundan toplanan veriler faktor
analizi yapmaya uygun bulunmustur. Ayrica Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’ in
tizerinde olmasi verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor analizi yapilirken

0,5’ in altinda faktor yilikiine sahip olan ifadeler analizden c¢ikarilmistir. Bunun
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sonucunda, kullanilan 6l¢ekten farkli olarak deneyime aciklik, sertlik, nevrotiklik ve

disa dontikliik olmak iizere dort faktorlii bir yapr olugsmustur.
3.5.4. Facebook Marka Kisilik Ozelliklerine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 3.11: Facebook Marka Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuglar

ifade Faktor Cronbach Alfa Aciklanan
Yiikii Varyans

Faktor 1: Heyecan Verici 91 27,26
Neseli ,834

Hareketli ,800

Eglenceli 171

Eglendirici ,765

Ding ,718

Hayati Seven ,701

Geng ,683

Sempatik ,677

Geng Ruhlu ,665

Tutkulu 557

Faktor 2: Yetkin ,82 16,02
Profesyonel ,837

Basarili , 722

Prestijli , 713

Iddiali ,642

Kaliteli ,633

Bildik ,531

Faktor 3: Geleneksel ,78 13,35
Muhafazakar ,766

Geleneksel , 763

Aile odakli J711

Miitevazi ,700

Klasik ,630

KMO: ,88 Agiklanan Toplam Varyans: % 56

KMO degeri 0,88 gibi yiiksek bir deger aldigi i¢in verilerin faktoér analizi yapmaya
uygun oldugu kabul edilmistir. Facebook marka kisiligini 6l¢gmek i¢in kullanilan Aksoy
ve Ozsomer (2007)’nin marka kisiligi 6lgeginin dort faktdrlii yapisina karsin yapilan
analiz sonucunda heyecan verici, yetkin ve geleneksel olmak iizere 3 faktor elde
edilmis, analiz sonucunda Androjenlik faktorii elde edilmemistir. Analiz yapilan her bir
faktore ve altindaki ifadelere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa
degerleri 0,70 esik degerin Ustlinde c¢iktigindan analizin giivenilir oldugu kabul

edilmistir.
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3.5.5. Twitter Marka Kisilik Ozelliklerine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Aksoy ve Ozsomer (2007) nin marka kisiligi dlcegi yardimiyla dlgiilen Twitter marka

kisiligi 6zelliklerine iligkin faktor analizi sonuglar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 3.12: Twitter Marka Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar

ifade Faktor Yiikii  Cronbach Aciklanan
Alfa Varyans

Faktor 1: Yetkinlik ,85 21,20
Prestijli ,740

Profesyonel ,716

Kaliteli ,691

Saglam ,683

Iyi ,650

Iddiali 578

Istikrarli ,573

Orijinal 551

Faktor 2: Sofistike ,82 20,91
Geng ,841

Geng Ruhlu ,820

Ding ,808

Tutkulu ,649

Ozgiirliik¢ii ,563

Faktor 3: Heyecan Verici ,84 20,08
Neseli ,874

Eglendirici ,855

Eglenceli ,850

Sempatik ,623

Hareketli 558

KMO: ,91 Agiklanan Toplam Varyans: % 62

Elde edilen KMO degeri (0,91) verilerin faktor analizi i¢in yiiksek derecede uyumlu
oldugunu gostermektedir. Burada da 0,50°nin altinda deger alan ifadeler analizden
cikarilmis ve li¢ faktor elde edilmistir. Elde edilen bu faktorlerde Facebook faktor
analizinden elde edilen faktorlerden geleneksellik boyutunun yerini sofistike boyutu
almistir. Buna Twitter’in Facebook’tan biraz daha farkli bir yapiya sahip olan bir sosyal
medya aract olmasi sebep olmaktadir. Bu analizdeki faktorlere de giivenilirlik analizi
yapilmis ve elde edilen degerlerin 0,70’ in {izerinde degerler aldigi igin oldukga

giivenilir oldugu gorilmiistiir.
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3.5.6. Korelasyon Analizi Sonuclari

Korelasyon analizi aralik ve rasyo seviyesinde Olglilmiis iki degisken arasindaki

iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir (Altunisik ve

dig. 2005: 199). Asagida kullanict kisiligi, marka kisiligi ve bagimli degiskenler

arasindaki korelasyon analizi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 3.13: Kullamc1 Kisiligi, Facebook Marka Kisiligi ve Bagimli Degiskenler

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari

£ - E ¢ .
o g -
Z 2 =5 |2 5|3 2 § 3| % 3 g S
2 Z =R | T >~ Qo Q <| & 7 =
Kullanma 1
Niyeti
Tavsiye ,325™ 1
Etme ,000
.. ,236™ ,140" 1
Heyecan Verici 000 027
. ,238™ ,108( ,579™ 1
Yetkin 000| 089|000
,128" 249,299 | 212" 1
Geleneksel 044 000 000 001
Deneyime A¢ik -062 0701 -051 -054| -031 1
,329 ,268 ,423 ,394 ,621
,046 ,000 ,037 ,049 ,084 ,071 1
Sert 468 995| 563|439 186 118
Nevrotik -069 ,0921 ,012]  ,003 079 277 ,160™ 1
282|145 849 964| 211| ,000| 000
- -,033 -,104| -,040| -,064 ,029 ,026 | 265" ,028 1
Disa Donitk 607|099 25| 314 650 570 L000| 538

**_ Korelasyon 0.01 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

*. Korelasyon 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).
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Tablo 3.14: Kullamc Kisiligi, Twitter Marka Kisiligi ve Bagimh Degiskenler

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari

g = o E =
5 = '% o § ‘S é £ .5 .g i
— 7] 1 ) 1= N
= > |2 E|ls 5| € E £ 2l 5 |z g =
X Z = R|E | @#R > a <| w Z a A
1
Kullanma Niyeti
. ,500" 1
Tavsiye Etme 000
» 3727 435 1
Heyecan Verici 000 000
. 332 309" | L682** 1
Sofistike 000 000 000
. 4017|4447 | 401|572 1
Yetkin 000 000| .000] 000
Denevime Acik 0781 079 027|045 146" 1
eneylme A1 241 230 687 490 026
Sert 097 -099| -064| ,059| -006| 071 1
er 143 35| 331 373 922|118
Nevrotik 034] -050| -070| -04a| -0s0| 2777|190, 1
604 ast| 286|506 444  000]| 000
003 -007| 045| 095| -002| 026] *03.| 008
Disa Doniik
959 920 494| 48| 972 570] 000 538 1

**_ Korelasyon 0.01 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

*. Korelasyon 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

Coklu regresyon analizi uygulamadan once bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek
diizeyde korelasyon olup olmadigim1i degerlendirmek gerekmektedir. Bagimsiz
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon olmasi modelin uygun olmadigi
anlamina gelmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 340-341). Yukaridaki tablolarda da
goriildiigii gibi degiskenler arasinda korelasyon katsayilarinin yiiksek olup olmadigim
ve ¢oklu baginti probleminin olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda degiskenler arasinda yiiksek korelasyona rastlanmamaktadir. Bu da modelin

regresyon analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

3.5.7. Sosyal Medya Kullamea Kisilik Ozellikleri ile Sosyal Medya Markas: Kisilik
Ozellikleri Arasindaki Etki

Bu boliimde sosyal medya kullanici kisilik 6zellikleri ile sosyal medya markasi kisilik

ozellikleri arasindaki etki HI hipotezi regresyon analizi ile test edilmistir. Bu gergevede
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her bir alt boyutu dikkate alacak sekilde 3 model kurulmustur. Her model i¢in istatistiki
olarak agiklayicr olan kullanici kisilik alt boyutlar: Tablo 3.15’te gosterilmistir.

Hipotez 1: Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasinda, istatistiki agidan anlaml1 bir etki

vardir.

Bu hipotez Facebook ve Twitter markalar1 i¢in ayr1 ayri test edilmistir. Analiz sonuglari

asagidaki gibidir. Facebook i¢in elde edilen bulgular asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.15: Kullamea Kisilik Ozellikleri ve Facebook Marka Kisilik Ozellikleri

Arasindaki Etki
B T P
Model Bagimsiz Degisken
1 Nevrotik ,126 2,018 ,045*
Bagimli Degisken, Geleneksel
R=,161 R? =,112 Uyarlanmis R*=,091
Bagimsiz Degiskenler
M(;del Deneyime agiklik 258 4,757 ,004*

Bagimli Degisken, Heyecan Vericilik
R=,212 R? =,126 Uyarlanmis R?=,100 *p< 0,05

Yukaridaki tabloda goriildiigli tizere p<0,05 anlamlilik diizeyinde Facebook
kullanicilarinin ~ kisilik  boyutlarindan Nevrotik ile Facebook marka kisiligi
boyutlarindan Geleneksel arasinda anlamli (p=0,045) bir etki bulunmaktadir. Model
2’ye gore ise kullanici kisilik boyutlarindan Deneyime Agiklik faktorii ile Facebook
marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Vericilik faktorii arasinda anlaml (p=0,004) bir
etki vardir. Bu durumda kullanici kisilik 6zellikleri ile marka kisilik 6zellikleri arasinda
anlamli bir etki oldugunu iddia eden H1 hipotezi Facebook i¢in iki alt boyut i¢in kabul

edilmistir.

H1 hipotezi kapsaminda belirlenmeye calisilan etki Twitter acisindan incelendiginde

asagidaki sonuclar ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.16: Kullamci Kisilik Ozellikleri ve Twitter Marka Kisilik Ozellikleri
Arasimdaki Etki

B t P

Model

1 Bagimsiz Degisken

1 1,82 *
Deneyime Ac¢ikhk 158 829,020

Bagimli Degisken, Y etkinlik
R=,262 R? =,161 Uyarlanmis R?=,143

Model Bagimsiz Degiskenler
2 Disadoniikliik ,243 2,615 ,001*
Bagimli Degisken, Sofistike
R=,306 R? =,194 Uyarlanmis R?=,106

Model Bagimsiz Degisken
*
3 Disadéniikliik ,297 3,154,012
Bagimli Degisken, Heyecan Vericilik *p< 0,05

R=,264 R? =,171 Uyarlanmig R?=,114 *

Her bir faktér boyutunu dikkate alacak sekilde kurulan 3 ayri regresyon modeli i¢in
yapilan analiz sonuglarina gore (Tablo 3.16), p<0,05 anlamhlik diizeyinde
kullanicilarinin kisilik 6zellikleri ile Twitter’ 1n marka kisiliginin tiim faktorleri arasinda
3 ozellikte etki goriilmiistir. Buna gore kullanicilarm kisilik 6zelliklerinden Deneyime
Aciklik boyutu ile marka kisiliginin Yetkinlik boyutu arasinda anlamli (p=0,020) bir
etki vardir. Kullanicilarin Disadontikliik kisilik boyutu ile Twitter marka kisiliginin hem
Sofistike boyutu hem de Heyecan Vericilik boyutu arasinda anlamli (p=0,001 ve
p=0,012) bir etki vardir. Bu durumda H1 hipotezi Twitter marka kisiligi a¢isindan
degerlendirildiginde ii¢ alt boyut i¢in kabul edilmektedir.

Asagida hem kullanici kisiligi 6zellikleri hem de Facebook ve Twitter’in marka kisiligi
ozellikleri ile tliketicilerin kullandiklar1 sosyal medya markalarin1 kullanmaya devam

etme niyeti arasindaki etki incelenmektedir.
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3.5.8. Kullama Kisilik Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullanmaya Devam Etme
Niyeti Arasindaki Etki

Tablo 3.17: Kullamci Kisilik Boyutlar1 Facebook Kullanma Niyetine Etkisi

B t P
Bagimsiz Degiskenler
Deneyime ac¢ikhik ,022 ,265 ,461
Sert ,057 ,691 ,624
Nevrotik ,085 1,061 ,566
Disadoniikliik ,186 2,223 ,028*
R=,208 R2?=,142 Uyarlanmis R>= 081 F=5,905

Bagimli degisken, Facebook Kullanma Niyeti *p< 0,05

Tablo 3.15° de goriildigii gibi Facebook kullanicilarinin  kullanict kisiliginin
disadontikliik boyutu ile Facebook kullanmaya devam etme niyeti arasinda anlamli
(p=0,028) bir etki vardir. Bu boyut acisindan bakildiginda kullanict kisiligi ile sosyal
medya kullanmaya devam etme niyetini 6lgen H2 hipotezi Facebook igin kabul
edilmistir. Twitter agisindan ise yapilan regresyon analizi sonucunda Twitter
kullanicilarinin kisilik 6zellikleri ile Twitter kullanmaya devam etme niyeti arasinda

anlamli bir etki bulunamamistir. Bu durumda H2 hipotezi Twitter i¢in reddedilmistir.

3.5.9. Kullamer Kisilik Ozellikleri ile Sosyal Medya Markasi Tavsiye Etme
Davranis1 Arasindaki Etki

Tablo 3.18: Kullanic1 Kisilik Boyutlar: Facebook Kullammmini Tavsiye Etme Niyeti

B T P
Bagimsiz Degiskenler
Deneyime agikhik ,060 ,698 461
Sert ,040 ,491 ,624
Nevrotik ,046 575 ,566
Disadoniikliik 258 3,117 ,002%*
R=,249 R?=,162 Uyarlanmis R>=,137 F=5,905

Bagiml degisken, Facebook Kullanimini Tavsiye Etme Niyeti *p< 0,05

Facebook kullanicilarimin  kullanicr kisilik  6zellikleri boyutlarindan  disadoniiklitk
boyutu ile kullanicilarin Facebook kullanimini tavsiye etme davraniglari arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 (p=0,002) bir etki vardir. H3 hipotezi ile 6l¢iilen

bu etki Facebook agisinda H3 hipotezinin kabul edilmesine sebep olmustur. Tipk: bir
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onceki kullanmaya devam etme niyeti bagimli degiskeninde oldugu gibi burada da

Twitter acisindan anlamli bir etki ¢ikmamis ve H3 hipotezi Twitter i¢in reddedilmistir.

3.5.10. Marka Kisiligi ile Sosyal Medya Kullammina Devam Etme Niyeti
Arasindaki Etki

Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimina devam etme niyeti arasindaki etki H4

hipotezi ile dl¢lilmektedir.

Hipotez 4: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimma devam etme niyeti arasinda

istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Tablo 3.19: Facebook Marka Kisiligi Boyutlarimin Facebook Kullanma Niyetine

Etkisi
B t P
Bagimsiz Degiskenler
Heyecan Vericilik ,133 1,733 ,084
Yetkinlik 150 2,011 ,045%
Geleneksel ,057 ,887 ,376
R=,273 R?=,174 Uyarlanmis R>=,102 F=6,566

Bagimli degisken, Facebook Kullanma Niyeti *p< 0,05

Kullanicilarin algiladiklar1 Facebook marka kisiligi 6zelliklerinin boyutlari ile Facebook
kullanma niyeti arasinda yetkinlik boyutu agisindan p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli (p=0,045) bir etki vardir. Bu iliski sebebiyle H4 hipotezi Facebook i¢in kabul

edilmistir.

Tablo 3.20: Twitter Marka Kisiligi Boyutlarimin Twitter Kullanma Niyetine Etkisi

B T P
Bagimsiz Degiskenler
Heyecan vericilik 218 3,831 ,000*
Yetkinlik 281 ,283 177
Sofistike ,025 2,646  ,009%*
R=,449 R?=,202 Uyarlanms R?>=, 191 F=19,046

Bagiml degisken, Twitter Kullanma Niyeti *p< 0,01, ** p< 0,05

Yukarida goriildiigii gibi kullanicilarin algiladiklar1 Twitter marka kisiliginin p<0,01

anlamlilik diizeyinde heyecan vericilik boyutu ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde sofistike
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boyutu ile Twitter kullanma niyeti arasinda anlamli (sirasiyla p=0,000 ve p=0,009) bir

etki vardir. Bu sebeple H4 hipotezi Twitter agisindan da kabul edilmistir.

3.5.11. Marka Kisiligi ile Sosyal Medya Markasim Tavsiye Etme Davranislar
Arasidaki Etki

Kullanicilarin marka kisiligi algilamalarinin kullandiklar1 sosyal medya markasini
tavsiye etme davranislarina etkisi asagidaki HS hipotezi ile arastirilmaktadir. Burada da

etki Facebook ve Twitter acisindan ayri1 ayri ele alinacaktir.

Hipotez 5: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanicilarinin kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislari arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Tablo 3.21: Facebook Marka Kisiligi Boyutlarimin Facebook Kullanimim Tavsiye

Davranisina Etkisi

B t P
Bagimsiz Degiskenler
Heyecan Vericilik ,054 ,698 ,486
Yetkinlik ,029 ,377 ,706
Geleneksel 227 3,504 ,001*
R=,259 R?=,167 Uyarlanmis R?>=,156 F=5,905

Bagimli degisken, Facebook Kullanimini Tavsiye Etme Niyeti *p< 0,05

Yapilan regresyon analizi sonucunda kullanicilarin  Facebook marka kisiligi
algilamalarinin  p<0,05 anlamhilik diizeyinde geleneksellik boyutu ile Facebook
kullanimin1 tavsiye etme niyeti arasinda anlamli bir etki vardir. HS hipotezi Facebook

acisindan kabul edilmistir.

Tablo 3.22: Twitter Marka Kisiligi Boyutlarinin Twitter Kullanimini Tavsiye

Davramisina EtKisi

p T P
Bagimsiz Degiskenler
Yetkinlik ,343 4,889 ,000*
Sofistike ,127 1,520 ,130
Heyecan Vericilik ,353 4,470  ,000%
R=,516 R?=,267 Uyarlanmis R>=257 F=27,511

Bagimli degisken, Twitter Kullanimum Tavsiye Etme Niyeti *p< 0,01

Kullanicilarin Twitter marka kisiligi algilamalarimin boyutlart ile Twitter kullanimini

tavsiye etme davraniglarina etkisi p<0,01 anlamlilik diizeyinde yetkinlik ve heyecan
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vericilik boyutlar1 agisindan anlamli bir sonu¢ dogurmustur. Bu sebeple H5 hipotezi

Twitter i¢in de kabul edilmistir.

Goriildiigi gibi arastirma sorularina cevap bulmak i¢in gelistirilen bes hipotezden {igii
hem Facebook hem Twitter agisindan kabul edilmistir. Kullanict kisilik 6zellikleri
boyutlarinin kullanilan sosyal medya markasin1 kullanmaya devam etme niyetine etkisi
ve tavsiye etme davranislarina etkisini dlgen hipotezler ise sadece Facebook agisindan
kabul edilmis, Twitter agisindan reddedilmistir. Kabul edilen ve reddedile hipotezler

asagida goriildiigii gibidir.

Hem Facebook Hem Twitter Acisindan Kabul Edilen Hipotezler:

Hipotez 1: Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasinda, istatistiki agidan anlamli bir etki

vardir.

Hipotez 4: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimina devam etme niyeti arasinda

istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 5: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanicilarinin kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislari istatistiki anlamli bir etki vardir.

Facebook Acisindan Kabul Edilip Twitter Acisindan Reddedilen Hipotezler

Hipotez 2: Sosyal medya kullanicilarinin kendi kisilikleri ile sosyal medya kullanimina

devam etme niyeti arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 3: Sosyal medya kullanicilarinin kendi kisilikleri ile kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislari arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Hem ulusal hem de uluslararasi dlgekte rekabetin giderek arttigi bunun sonucunda da
irlin ve hizmetler arasindaki farkliliklarin giderek azaldigi giiniimiiz pazar kosularinda
tiriin ve hizmetlerine fonksiyonel 6zelliklerin yaninda soyut bir anlam, tiiketicilerin
isletmenin iirlin ve hizmetleri ile kendileri arasinda bir bag kurmalarin saglayacak bir
deger yaratan isletmeler énemli rekabet avantajina sahip olmaktadirlar. Isletmelerin
pazara sunduklar iirlin ve hizmetlerine fonksiyonel 6zelliklerin yan1 sira bir anlam ve
bir deger katan dnemli unsurlardan biri marka ve bu kapsamda marka kisiligidir. Marka
kisiligi tliketicilerin iirtin ve hizmetler ile kendi kisilikleri arasinda bir bag kurarak o
markayi tercih etmesini ve hatta sadakat gelistirmesini saglamaktadir. Yapilan birgok
arastirma tiiketicilerin kendi kisilikleri ile uyumlu marka kisiligine sahip markalari

tercih ettigini gostermektedir.

Pazarlama alaninda yasanan bir diger onemli gelisme ise teknolojik ilerlemeler
sonucunda pazarlama iletisimi araglarmmin geleneksel kanallardan giderek online
kanallara doniigsmesidir. Gelisen son interaktif teknolojiler bireylerin yasam tarzlarini ve
sirketlerin yenilik¢i uygulamalarini degistirmektedir. Bunun sonucunda organizasyonlar
internetin ve internetteki c¢evrimici topluluklarda yer almanin Onemini anlamaya
baslamaktadir (Schivinski ve Dabrowski, 2013: 3). Giiniimiizde isletmeler hedef tiiketici
kitlesine ulagma, var olan miisteriler ile iletisim kurma ve siirdiirme, sikayet yonetimi,
reklam ve tutundurma faaliyetleri, satis gibi bir¢ok alanda sosyal medya kanallarini etki
bir sekilde kullanmaktadir. Bu noktada hangi tiiketici grubunun hangi sosyal medya

kanalini ne sebeple kullandiginin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alisma ile tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile uyumlu marka kisiligi algilamasina
sahip olduklar1 sosyal medya markasini tercih ettikleri, bu kisilik 6zellikleri ve marka
kisiligi algilamalarinin tiiketicilerin kullandiklari sosyal medya markasini kullanmaya
devam etme niyetine ve kullandiklar1 sosyal medya markasini tavsiye etme

davraniglarina etkisi oldugu ortaya koyulmaya c¢alisilmistir.

Elde edilen bulgulara gore tiiketici kisiligi ile marka kisiligi arasinda istatistiki agidan
anlaml bir etki vardir. Facebook kullanicilarinin g¢ekingen, sessiz sakin, utangag gibi
ifadeler igeren nevrotik kisilik boyutu ile Facebook algilanan marka kisiliginin

muhafazakar, geleneksel, aile odakli, miitevazi, klasik gibi ifadeler iceren geleneksellik
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boyutu ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Yani sessiz sakin, utanga¢ yapiya sahip bireyler
geleneksel yapist sebebiyle Facebook kullanmay: tercih etmektedirler. Kullanici
kisiliginin yaratici, pratik, becerikli gibi 6zeliklerini igeren deneyime agiklik boyutu ile
Facebook algilanan marka kisiliginin neseli, hareketli, eglenceli eglendirici, ding, hayati
seven, geng, sempatik, gen¢ ruhlu, tutkulu gibi Ozellikleri igeren heyecan vericilik
boyutu arasinda anlamli bir etki vardir. Bu da yaratici, pratik, becerikli bireylerin neseli,

hareketli, eglenceli gibi 6zellikleri sebebi ile Facebook kullandigini gostermektedir.

Twitter kullanicilarimin kisilikleri ile algilanan Twitter marka kisiligi arasinda da
anlamli bir etki bulunmaktadir. Facebook’tan farkli olarak Twitter’da orijinal, istikrarli,
Ozgurlikk¢li, saglam gibi kisilik  Ozelliklerinin ~ kullanicilarin -~ marka  kisiligi
algilamalarinda yer aldig1 goriilmektedir. Facebook’un geleneksel yapisinin yerini
Twitter marka kisiliginde sofistike boyutu almistir. Kullanicilarin deneyime agiklik
boyutu ile algilanan Twitter marka kisiliginin yetkinlik boyutu arasinda anlamli bir etki
vardir. Yine kullanicilarin disadoniikliik kisilik boyutu ile algilanan Twitter marka

kisiliginin sofistike ve heyecan vericilik boyutlar1 arasina anlamli bir iligki vardir.

Kullanicilarin kisilik 6zellikleri ile arastirmamizin bagimli degiskenleri olan; kullanilan
sosyal medya markasini kullanmaya devam etme niyeti ile tavsiye etme davranisi
arasindaki etki incelendiginde kullanici kisiliginin disa dontikliik boyutunun Facebook
kullanicilarinin  Facebook’u kullanmaya devam etme niyetine ve tavsiye etme
davraniglarina etkisi oldugu goriilmiistiir. Twitter agisindan bakildiginda ise Twitter
kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin Twitter kullanmaya devam etme niyeti ve tavsiye
etme davranis1 lizerinde etkili olmadig goriilmiis, ilgili hipotezler Twitter acisindan

reddedilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen bir diger durum ise kullanicilarin marka kisiligi
algilamalarinin  bagimli degiskenler iizerine etkisidir. Algilanan Facebook marka
kisiliginin bagiml degiskenlerden kullanima devam etme niyeti iizerinde yetkinlik
boyutu agisindan anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Algilanan Twitter marka
kisiliginin ise hem heyecan vericilik hem de sofistike boyutlar1 agisindan Twitter
kullanma niyetine etkisi bulunmaktadir. Kullanilan sosyal medya markasini tavsiye
etme davranisi ile algilan marka kisiligi arasindaki etki incelendiginde Facebook

algilanan marka kisiliginin geleneksellik boyutunun Facebook kullanimini tavsiye etme

66



niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Twitter algilanan marka kisiliginin ise
yetkinlik ve heyecan vericilik boyutlarimin Twitter kullanimini tavsiye etme davranisi
tizerine etkisi oldugu bir diger sonuctur. Yani Twitter kullanict kisiligi ile bagimh
degiskenler arasinda anlaml bir etki yokken algilanan Twitter marka kisiligi ile her bir

bagimli degisken i¢in ikiger boyut lizerinden anlaml1 bir etki tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonuglara gore sorularina cevap bulmak i¢in gelistirilen bes hipotezden
hepsi Facebook i¢in kabul edilmis ve anlamli etkiler saptanmistir. Kullanic1 kisilik
ozellikleri boyutlarinin kullanilan sosyal medya markasini kullanmaya devam etme
niyetine etkisi ve tavsiye etme davranislarina etkisini 6l¢en hipotezler ise Twitter i¢in

reddedilmis, diger hipotezler ise kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore isletmeler kendi hedef tiiketici kitlelerinin kisilik Ozellikleri ile
uyumlu marka kisiligine sahip sosyal medya aracin1 pazarlama programlarma dahil
ederek hem hedef tiiketici kitleleri ile yeni iliskiler kurabilir ve onlarin miisterisi
olmasini saglayabilir hem de var olan miisterileri ile etkili ve siirdiiriilebilir iliskiler
kurabilir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda isletmelere; daha klasik, geleneksel ve
eglence boyutunu 6n planda tutan mesajlar1 ve iletisim c¢abalar1 i¢in Facebook’u,
ozgiirliik¢li, saglam, orijinal, daha karmasik ve sofistike mesajlar i¢in ise Twitter’

kullanarak hedef tiiketici kitleleri ile iletisime ge¢cmeleri tavsiye edilebilir.

Aragtirma kapsaminda belirlenen Orneklem sayisinin smirli olmast ve anket
caligmasinin, yalnizca Sakarya ve Kocaeli illerinde yapilmis olmasi nedeniyle, arastirma
sonuglarinin  Tiirkiye genelinde yorumlanmasi miimkiin degildir. Bu c¢alismada
kullanilan Facebook ve Twitter sosyal medya markalarinin temel olusturdugu analiz
sonuclarinin diger sosyal medya markalar1 i¢in genellestirilmesi miimkiin olmayabilir.
Bu nedenle, daha biiyiik bir 6rneklem iizerinde ve farkli sosyal medya markalar ile yeni

caligmalar yapilmasi arastirmacilara tavsiye edilebilir.
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EKLER
EK-1

TUKETICILERIN KiSiLiK OZELLIKLERI ve MARKA KiSiLiGi ALGILAMALARININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKILERINi ARASTIRAN ANKET FORMU

Degerli katilmci,

Bu anket tliketici kisiligi ve marka kisiligi uyumunun marka sadakatine etkisini inceleyen bir
ylksek lisans tezi icin hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar yalnizca bu bilimsel arastirmada
kullanilacaktir. Zaman ayirip, calismaya katki sagladiginiz icin simdiden tesekkiirler.

Eda KUTLU
Sakarya Universitesi, SBE Yiiksek Lisans
Ogrencisi
1. Asagida verilen kisilik 6zellikleri ile ilgili sifatlar sizin kisilik 6zelliginizi ne kadar
tanimlamaktadir. Liitfen her bir ifade icin uygun secenegi isaretleyiniz.
Kendimi........cccceuu... biri HI KISMEN ORTA COGUNLUKLA ~ TAMAMEN
v e TANIMLAMAZ TANIMLAR DERECEDE TANIMLAR TANIMLAR
olarak gériiyorum. TANIMLAR
1 2 3 4 5
Sessiz, sakin O O O O O
Sosyal (Disadoniik) m| | ] ] m]
Utangag O O O O O
Konuskan (Geveze) | | m] O O
icine kapanik (Cekingen) O O = O O
Cesur O O O O O
Enerjik O O m) | |
Sikilgan ] ] O O O
Becerikli (is bilir) O O o O O
Planh | | | O O
Daginik (Diizensiz) ] | | ] ]
Yetersiz (Beceriksiz) | | | O O
Diizenli O ] m] ] ]
Pasakh O O O O O
Dikkatsiz O ] ] ] |
Pratik (Coziim lireten) ] ] O O O
Antipatik (itici) O O o O O
Sicakkanh ] ] O O O
Kibar (Nazik) ] ] m] ] ]
Sempatik ( Cana yakin) ] | ] m] m]
Soguk (Duygusuz) ] ] ] ] m]
Sert (Acimasiz) m| | m| O O
Kaba (Saygisiz) ] ] ] ] ]
is birligi yapmaya istekli O O o o o
Kiskang O ] O a a
Gipta eden ] ] O O O
Dengesiz O O O O O
Karamsar O O O O O
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Hassas (Alingan) ] ] ] ] ]
Gipta etmeyen O O O O O
Huysuz O O O O O
Rahat ] ] O O O
Hayal giicii kuvvetli ] | | ] o
Yaratici O O O O O
Yaratici olmayan O ] | ] O
Entelektiiel ] ] ] ] ]
Entelektiiel olmayan O O O ] ]
Bilge | | | O O
Karmasik ] o m] | |
Derin O O O O O

2. Facebook kullaniyor musunuz?

[ Evet [] Hayrr

3. Facebook kullanma sebebiniz nedir?

4. Facebook bir insan olsaydi, asagidaki kisilik 6zellikleri onu ne kadar tanimlardi? Lutfen her
bir ifade igin tercihinizi isaretleyiniz.

Hi¢ KISMEN ORTA COGUNLUKLA TAMAMEN
TANIMLAMAZ TANIMLAR DERECEDE TANIMLAR TANIMLAR
TANIMLAR

1 2 3 4 5
Kaliteli ] ] ] | ]
Profesyonel m] m] | | m]
Basaril O O ] | m]
isini iyi yapan O O O O O
Giivenilir ] m] | | m]
Prestijli O O | ] ]
Kendine giivenen O O O O O
iddial o | O O o
Bildik O O O O O
Saglam O O | | m]
Global ] ] | O ]
Orijinal O O ] | m]
iyi o o O O O
istikrarli o | O O o
Eglendirici m] m] | | ]
Eglenceli ] m] | | ]
Neseli O O ] a m]
Hareketli ] ] | O m]
Hayati seven O O O O O
Sempatik O O ] ] ]
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Ozgiirliikgii o o O O O
Cevik ] ] o | ]
Geng ruhlu O O ] | m]
Ding O O O O O
Geng O O O O O
Tutkulu O O ] m| m]
Sportif | O | ] m]
Bastan gikaran O O o | ]
Hesaph O O O ] ]
Mitevazi O O O ] ]
Geleneksel ] ] ] ] ]
Tutumlu ] ] | ] m]
Klasik ] ] ] ] ]
Muhafazakar ] ] | ] m]
Aile odakh O O O ] m]
Maskulen (erkeksi) | O | | m]
Asi O O O O O
Satafath ] ] ] m] m]
Kadinsi ] a ] a m]
5. Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
> .3 = 23
iFADELER T2 gz 2 25 =5
= x = < ¥ E < E
E g & S| Fg
X X ~
1 2 3 4 5
Yapabilirsem, Facebook kullanmaya devam etmek istiyorum O O O m] ]
Muhtemelen gelecekte Facebook kullanacagim. | | O m] m]
Gelecekte Facebook kullanmayi planliyorum. O O O m] ]
Facebook’u baska insanlara anlatmayi isterim. ] | O ] ]
Cevremdekilere Facebook hakkinda olumlu seyler séylerim. ] ] O ] ]
Baskalarina Facebook’un olumlu yonlerini anlatirim. o ] ] m] m|

6. Facebook kullanim sikhiginizi belirtiniz.
[C] Ayda bir kez ya da daha az ] Ayda birkac kez [] Haftada bir kez [_] Haftada birkac
kez

|:| Ginde bir kez |:| Ginde birkag kez

7. Bir giin iginde Facebook’ta ne kadar zaman harcarsiniz.
|:| 1 saatten az |:| 1-2 saat |:| 2 —3 saat |:| 3 saatten fazla
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Cinsiyetiniz: |:| Kadin |:| Erkek

Yasiniz: |:| 25 yas ve alti |:| 26-35 arasi |:| 36-45 arasi |:| 46-55 arasi
|:| 56 yas ve Uzeri

Ogrenim durumu: [ ] ilkogretim [ JLise  [_] Universite [ ] Yiiksek Lisans- Doktora

TESEKKURLER...
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EK-2

TUKETICILERIN KiSiLiK OZELLIKLERI ve MARKA KiSiLiGi ALGILAMALARININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKILERINi ARASTIRAN ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu anket tliketici kisiligi ve marka kisiligi uyumunun marka sadakatine etkisini inceleyen bir
ylksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar yalnizca bu bilimsel arastirmada
kullanilacaktir. Zaman ayirip, calismaya katki sagladiginiz icin simdiden tesekkiirler.

Eda KUTLU
Sakarya Universitesi, SBE Yiiksek Lisans
Ogrencisi
8. Asagida verilen kisilik 6zellikleri ile ilgili sifatlar sizin kisilik 6zelliginizi ne kadar
tanimlamaktadir. Litfen her bir ifade igin uygun secenegi isaretleyiniz.
Kendimi........cccceuuu... biri HI¢ KISMEN ORTA COGUNLUKLA  TAMAMEN
e TANIMLAMAZ TANIMLAR DERECEDE TANIMLAR TANIMLAR
olarak gériiyorum. TANIMLAR
1 2 3 4 5
Sessiz, sakin O O m) O O
Sosyal (Disadoniik) | | | ] m]
Utangag O O O O O
Konuskan (Geveze) m| m| m| ] ]
icine kapanik (Cekingen) ] | | | ]
Cesur O O O O O
Enerjik O m) m) | m]
Sikilgan | ] m] | m]
Becerikli (is bilir) o = O O O
Planh | m| m| | m|
Daginik (Diizensiz) O m) O | m]
Yetersiz (Beceriksiz) m| m] ] ] O
Diizenli ] m] m) | m]
Pasakh O O O ] m]
Dikkatsiz O O O ] m]
Pratik (Coziim iireten) | O O | m]
Antipatik (itici) O o o O O
Sicakkanh O O O O O
Kibar (Nazik) ] O O | m]
Sempatik ( Cana yakin) | | | ] m]
Soguk (Duygusuz) ] ] ] ] ]
Sert (Acimasiz) m] ] ] ] m]
Kaba (Saygisiz) o | | | o
is birligi yapmaya istekli O o o O O
Kiskang O O O ] ]
Gipta eden | O O | m]
Dengesiz O ] O O O
Karamsar O O O O O
Hassas (Alingan) O O O O O
Gipta etmeyen O O O O O
Huysuz O O O O O
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Rahat | | ] ] ]
Hayal giicii kuvvetli o ] m] | m]
Yaratici O O O O O
Yaratici olmayan ] O O ] ]
Entelektiel | m| m| O m|
Entelektiiel olmayan ] O O ] ]
Bilge | | | O m]
Karmasik ] m] m) | m]
Derin O O O O O

9. Twitter kullaniyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

10. Twitter kullanma sebebiniz nedir?

11. Twitter bir insan olsaydi, asagidaki kisilik 6zellikleri onu ne kadar tanimlardi? Liitfen her bir
ifade igin tercihinizi isaretleyiniz.

RTA
Hi¢ KISMEN DEORECEDE COGUNLUKLA TAMAMEN
TANIMLAMAZ TANIMLAR TANIMLAR TANIMLAR TANIMLAR

1 2 3 4 5
Kaliteli O O 0 0 O
Profesyonel m| m| | ] m|
Basarih m| a O a |
Isini iyi yapan O o O o O
Giivenilir ) 0 0 0 0
Prestijli m| O O a i
Kendine giivenen 0 0O 0 0 0O
iddiali ] o O ] o
Bildik O O | m| |
Saglam | o o o O
Global O O O O O
Orijinal m] m| ] m| O
iyi o O ] o O
istikrarl O O O O O
Eglendirici 0 0 0 0 0
Eglenceli 0 0 0 0 0
Neseli | O o o O
Hareketli O O | O O
Hayati seven =] | O O ad
Sempatik O O O O O
Ozgiirliikgii o o ] ] o
Cevik o i o o O
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Geng ruhlu

O O O O O
Ding o mi o o O
Geng o m i o O
Tutkulu 0 0 O O O
Sportif m| | O a |
Bastan gikaran O m] m| O O
Hesapli m] O O a i
Miitevazi m| O m] m| i
Geleneksel O O O ] m|
Tutumlu O O =] | O
Klasik m| O O m| m|
Muhafazakar O m| | m] m|
Aile odakh | O | m| |
Maskulen (erkeksi) O O O O O
Asi m] | ] a d
Satafath | O 0 0 O
Kadinsi O O 0 =] O
12. Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
> .3 = ;3
cf E9 = 58 =8
iFADELER Ts 35 § 53 =3
E k£ & RS
2 2 §
1 2 3 4 5
Yapabilirsem, Twitter kullanmaya devam etmek istiyorum 0 0O 0O 0 0
Muhtemelen gelecekte Twitter kullanacagim. O O O =] O
Gelecekte Twitter kullanmayi planliyorum. O O O =] O
Twitter’1 bagka insanlara anlatmayi isterim. 0 0O 0O 0 0
Cevremdekilere Twitter hakkinda olumlu seyler soylerim. 0O 0 0 0 0
Baskalarina Twitter’in olumlu yonlerini anlatinnm. O O O =] =]

13. Twitter kullanim sikliginizi belirtiniz.

[] Ayda bir kez ya da daha az ] Ayda birkag kez [] Haftada bir kez [_] Haftada birkag
kez

[] Giinde bir kez [] Giinde birkag kez

14. Bir giin icinde Twitter ‘da ne kadar zaman harcarsiniz.
[] 1saatten az |:| 1 -2 saat |:| 2 —3 saat |:| 3 saatten fazla
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Cinsiyetiniz: |:| Kadin |:| Erkek

Yasiniz: |:| 25 yas ve alti |:| 26-35 arasi |:| 36-45 arasi |:| 46-55 arasi
|:| 56 yas ve Uzeri

Ogrenim durumu: [ ] ilkégretim [ JLise  [_] Universite [ ] Yiiksek Lisans- Doktora

TESEKKURLER...
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OZGECMIS

Eda KUTLU, 1990 yilinda Sakarya’ da dogdu. ilkdgretimini Kiiglicek Ilkdgretim
okulunda, lise 6gretimini Akyaz1 Sehit Yiizbas1 Halil ibrahim Sert Yabanci1 Dil Agirhikli
Lisesi’nde, lisans egitimini Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii’nde tamamladi. 2013 yilinda Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda

basladig1 yliksek lisans egitimi halen devam etmektedir.
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icin avantajli bir durum olusturmaktadir. Facebook’u bu kadar sik kullanan tiiketiciler

isletmelere tiiketicileri ile daha kolay ve etkin iletisim kurma imkén1 tanimaktadirlar.

Aragtirmaya katilan Facebook kullanicilarinin Facebookta harcadiklar siireye iliskin

degerlendirmeler ise asagidaki Tablo 3.7° de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.7: Facebook Kullanicilarimin Bir Giin i¢cinde Facebookta Harcadiklar:

Siire
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
1 saatten az 146 57,9 59,6
1 -2 saat 47 18,7 19,2
2 — 3 saat 13 5,2 53
3 saatten fazla 39 15,5 15,9
Toplam 245 97,2 100,0

Elde edilen verilere gore Facebook kullanicilarinin %57,9” u bir giin i¢inde Facebookta
1 saatten daha az zaman gecirmektedir. Diger yiiksek oranlar ise %18,7 ile 1 — 2 saat
arasi ve %15,5 ile 3 saatten fazla kullanimdir. Bir dnceki tabloda gosterilen veriler ile
birlikte degerlendirildiginde Facebook kullanicilarinin her giin birka¢ kez Facebook’a

girig yaptig1 ve ortalama 1 saat zaman gecirdikleri gortiilmektedir.
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Tablo 3.8: Twitter Kullanicilarinin Twitter Kullanim Sikliklar:

Frekans Yiizde Gegerli
Yiizde

Ayda bir kez ya da 21 9,0 9,6
daha az
Ayda birkac¢ kez 12 52 5,5
Haftada bir kez 9 39 4,1
Haftada birkac¢ kez 32 13,7 14,6
Giinde bir kez 25 10,7 11,4
Giinde birkac kez 120 51,5 54,8
Toplam 219 94,0 100,0

Twitter kullanicilarinin - Twitter kullanim  sikliklarinin - Facebook kullanicilarinin
Facebook kullanim sikliklar1 ile paralellik sergiledigi goriilmektedir. Burada da yine en
yiiksek yilizdeye sahip grup, %51,5 ile giinde birkac kez secenegidir. Bir sonraki yiiksek
yliizdeye sahip grup ise %13,7 ile haftada birka¢ kez secenegidir. Bu noktada
Facebooktan ayrilmaktadir fakat biiyiik oranda bir farklilik bulunmamaktadir.

Twitter kullanicilarinin Twitter’da bir giin i¢inde harcadiklar siire ise asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 3.9: Twitter Kullamcilarimin Bir Giin i¢inde Twitter’da Harcadiklar Siire

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
1 saatten az 136 58.4 62,1
1 -2 saat 43 18,5 19,6
2 — 3 saat 20 8,6 9.1
3 saatten fazla 20 8,6 9,1
Toplam 219 94,0 100,0
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi Twitter kullanicilarinin Twitter bir gilin iginde
Twitter’ da harcadiklart siire de kullamim siklig1 gibi Facebook kullanim sikligr ile
paralellik gostermektedir. Burada da en yiiksek orani %58.,4 ile 1 saatten az secenegi
olusturmaktadir. Bir sonraki yiiksek oran ise %18,5 ile 1 — 2 saat arasidir. Burada da
Facebookta oldugu gibi kullanicilar Twitter’ a bir giin iginde birka¢ kez giris yapip

ortalama 1 saat zaman harcamaktadirlar.

Yukarida Facebook ve Twitter kullanicilarinin, Facebook ve Twitter kullanim sikliklar:
ile Facebook ve Twitter’ da harcadiklar siirelere iliskin verilen bilgiler sonucunda hedef
tilketici kitlelerine sosyal medya araglarindan Facebook ya da Twitter’ 1 kullanarak
ulagsmak isteyen isletmelerin olusturacaklar1 dogru igerikler ile bu sosyal medya
kanallarinda hedef tiiketici kitleleri ve var olan miisterileri ile etkin ve siirdiiriilebilir

iliskiler gelistirebilecegi soylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin yukarida yer verilen tanmimlayic
istatistiklerden sonra asagida tiiketici kisiligi ve marka kisiligi ol¢eklerinin faktor
analizleri verilecek, korelasyon analizler agiklanacak ve regresyon analizi araciligi ile

arastirmanin hipotezleri test edilecektir.
3.5.3. Sosyal Medya Kullamecilarimin Kisiliklerine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Sosyal medya kullanicilariin kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla Saucier (1994)
tarafindan gelistirilen mini-markers 6l¢egi kullanilmistir. Elde edilen veriler ile yapilan

aciklayici faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.10: Kullame Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar

Ifade Faktor Yiikii Cronbach Aciklanan
Alfa Varyans

Faktor 1: Deneyime Aciklik ,78 16,34
Yaratici ,835

Yaratict Olmayan (R) ,695

Becerikli (Is Bilir) ,671

Pratik (Céziim Ureten) ,576

Yetersiz (Beceriksiz) (R) 518

Faktor 2. Sert 12 13,78
Soguk (R) 811

Sert (R) ,789

Kaba (R) ,695

Faktor 3: Nevrotik ,75 13,35
Cekingen (R) , 752

Sessiz sakin 722

Utangag , 707

Faktor 4: Disa Doniik 74 12,75
Sempatik ,827

Kibar 717

Sosyal ,566

KMO: ,82  Agiklanan Toplam Varyans: % 59  (R) Ters Kodlama yapilan ifadeler

Mini-markers kisilik 6l¢egi yardimi ile toplanan veriler ile faktér analizi yapilmstir.
Olgekte yer alan negatif anlam igeren ifadeler reserve kodlama yapilmistir. Elde edilen
verilerin faktor analizine elverisli olup olmadigi KMO degerine bakilarak belirlenmistir.
Literatirde KMO degerinin yorumlanmasinda su kriterlerin dikkate alinmasi

onerilmistir:

e 0,8 ve lizeri degerler yiiksek,
e (0,7 ve lzeri orta,

e (0,6 ve Uzeri vasat,

e 0,5 ve lizeri zayyf,

e 0,5 in alt1 ise kabul edilemez degerlerdir (Altunisik ve dig., 2005: 217).

Analiz sonucunda elde edilen KMO degeri 0,82 oldugundan toplanan veriler faktor
analizi yapmaya uygun bulunmustur. Ayrica Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’ in
tizerinde olmasi verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor analizi yapilirken

0,5’ in altinda faktor yilikiine sahip olan ifadeler analizden c¢ikarilmistir. Bunun
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sonucunda, kullanilan 6l¢ekten farkli olarak deneyime aciklik, sertlik, nevrotiklik ve

disa dontikliik olmak iizere dort faktorlii bir yapr olugsmustur.
3.5.4. Facebook Marka Kisilik Ozelliklerine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 3.11: Facebook Marka Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuglar

ifade Faktor Cronbach Alfa Aciklanan
Yiikii Varyans

Faktor 1: Heyecan Verici 91 27,26
Neseli ,834

Hareketli ,800

Eglenceli 171

Eglendirici ,765

Ding ,718

Hayati Seven ,701

Geng ,683

Sempatik ,677

Geng Ruhlu ,665

Tutkulu 557

Faktor 2: Yetkin ,82 16,02
Profesyonel ,837

Basarili , 722

Prestijli , 713

Iddiali ,642

Kaliteli ,633

Bildik ,531

Faktor 3: Geleneksel ,78 13,35
Muhafazakar ,766

Geleneksel , 763

Aile odakli J711

Miitevazi ,700

Klasik ,630

KMO: ,88 Agiklanan Toplam Varyans: % 56

KMO degeri 0,88 gibi yiiksek bir deger aldigi i¢in verilerin faktoér analizi yapmaya
uygun oldugu kabul edilmistir. Facebook marka kisiligini 6l¢gmek i¢in kullanilan Aksoy
ve Ozsomer (2007)’nin marka kisiligi 6lgeginin dort faktdrlii yapisina karsin yapilan
analiz sonucunda heyecan verici, yetkin ve geleneksel olmak iizere 3 faktor elde
edilmis, analiz sonucunda Androjenlik faktorii elde edilmemistir. Analiz yapilan her bir
faktore ve altindaki ifadelere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa
degerleri 0,70 esik degerin Ustlinde c¢iktigindan analizin giivenilir oldugu kabul

edilmistir.
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3.5.5. Twitter Marka Kisilik Ozelliklerine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Aksoy ve Ozsomer (2007) nin marka kisiligi dlcegi yardimiyla dlgiilen Twitter marka

kisiligi 6zelliklerine iligkin faktor analizi sonuglar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 3.12: Twitter Marka Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar

ifade Faktor Yiikii  Cronbach Aciklanan
Alfa Varyans

Faktor 1: Yetkinlik ,85 21,20
Prestijli ,740

Profesyonel ,716

Kaliteli ,691

Saglam ,683

Iyi ,650

Iddiali 578

Istikrarli ,573

Orijinal 551

Faktor 2: Sofistike ,82 20,91
Geng ,841

Geng Ruhlu ,820

Ding ,808

Tutkulu ,649

Ozgiirliik¢ii ,563

Faktor 3: Heyecan Verici ,84 20,08
Neseli ,874

Eglendirici ,855

Eglenceli ,850

Sempatik ,623

Hareketli 558

KMO: ,91 Agiklanan Toplam Varyans: % 62

Elde edilen KMO degeri (0,91) verilerin faktor analizi i¢in yiiksek derecede uyumlu
oldugunu gostermektedir. Burada da 0,50°nin altinda deger alan ifadeler analizden
cikarilmis ve li¢ faktor elde edilmistir. Elde edilen bu faktorlerde Facebook faktor
analizinden elde edilen faktorlerden geleneksellik boyutunun yerini sofistike boyutu
almistir. Buna Twitter’in Facebook’tan biraz daha farkli bir yapiya sahip olan bir sosyal
medya aract olmasi sebep olmaktadir. Bu analizdeki faktorlere de giivenilirlik analizi
yapilmis ve elde edilen degerlerin 0,70’ in {izerinde degerler aldigi igin oldukga

giivenilir oldugu gorilmiistiir.
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3.5.6. Korelasyon Analizi Sonuclari

Korelasyon analizi aralik ve rasyo seviyesinde Olglilmiis iki degisken arasindaki

iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir (Altunisik ve

dig. 2005: 199). Asagida kullanict kisiligi, marka kisiligi ve bagimli degiskenler

arasindaki korelasyon analizi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 3.13: Kullamc1 Kisiligi, Facebook Marka Kisiligi ve Bagimli Degiskenler

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari

£ - E ¢ .
o g -
Z 2 =5 |2 5|3 2 § 3| % 3 g S
2 Z =R | T >~ Qo Q <| & 7 =
Kullanma 1
Niyeti
Tavsiye ,325™ 1
Etme ,000
.. ,236™ ,140" 1
Heyecan Verici 000 027
. ,238™ ,108( ,579™ 1
Yetkin 000| 089|000
,128" 249,299 | 212" 1
Geleneksel 044 000 000 001
Deneyime A¢ik -062 0701 -051 -054| -031 1
,329 ,268 ,423 ,394 ,621
,046 ,000 ,037 ,049 ,084 ,071 1
Sert 468 995| 563|439 186 118
Nevrotik -069 ,0921 ,012]  ,003 079 277 ,160™ 1
282|145 849 964| 211| ,000| 000
- -,033 -,104| -,040| -,064 ,029 ,026 | 265" ,028 1
Disa Donitk 607|099 25| 314 650 570 L000| 538

**_ Korelasyon 0.01 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

*. Korelasyon 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).
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Tablo 3.14: Kullamc Kisiligi, Twitter Marka Kisiligi ve Bagimh Degiskenler

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari

g = o E =
5 = '% o § ‘S é £ .5 .g i
— 7] 1 ) 1= N
= > |2 E|ls 5| € E £ 2l 5 |z g =
X Z = R|E | @#R > a <| w Z a A
1
Kullanma Niyeti
. ,500" 1
Tavsiye Etme 000
» 3727 435 1
Heyecan Verici 000 000
. 332 309" | L682** 1
Sofistike 000 000 000
. 4017|4447 | 401|572 1
Yetkin 000 000| .000] 000
Denevime Acik 0781 079 027|045 146" 1
eneylme A1 241 230 687 490 026
Sert 097 -099| -064| ,059| -006| 071 1
er 143 35| 331 373 922|118
Nevrotik 034] -050| -070| -04a| -0s0| 2777|190, 1
604 ast| 286|506 444  000]| 000
003 -007| 045| 095| -002| 026] *03.| 008
Disa Doniik
959 920 494| 48| 972 570] 000 538 1

**_ Korelasyon 0.01 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

*. Korelasyon 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

Coklu regresyon analizi uygulamadan once bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek
diizeyde korelasyon olup olmadigim1i degerlendirmek gerekmektedir. Bagimsiz
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon olmasi modelin uygun olmadigi
anlamina gelmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 340-341). Yukaridaki tablolarda da
goriildiigii gibi degiskenler arasinda korelasyon katsayilarinin yiiksek olup olmadigim
ve ¢oklu baginti probleminin olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda degiskenler arasinda yiiksek korelasyona rastlanmamaktadir. Bu da modelin

regresyon analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

3.5.7. Sosyal Medya Kullamea Kisilik Ozellikleri ile Sosyal Medya Markas: Kisilik
Ozellikleri Arasindaki Etki

Bu boliimde sosyal medya kullanici kisilik 6zellikleri ile sosyal medya markasi kisilik

ozellikleri arasindaki etki HI hipotezi regresyon analizi ile test edilmistir. Bu gergevede
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her bir alt boyutu dikkate alacak sekilde 3 model kurulmustur. Her model i¢in istatistiki
olarak agiklayicr olan kullanici kisilik alt boyutlar: Tablo 3.15’te gosterilmistir.

Hipotez 1: Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasinda, istatistiki agidan anlaml1 bir etki

vardir.

Bu hipotez Facebook ve Twitter markalar1 i¢in ayr1 ayri test edilmistir. Analiz sonuglari

asagidaki gibidir. Facebook i¢in elde edilen bulgular asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.15: Kullamea Kisilik Ozellikleri ve Facebook Marka Kisilik Ozellikleri

Arasindaki Etki
B T P
Model Bagimsiz Degisken
1 Nevrotik ,126 2,018 ,045*
Bagimli Degisken, Geleneksel
R=,161 R? =,112 Uyarlanmis R*=,091
Bagimsiz Degiskenler
M(;del Deneyime agiklik 258 4,757 ,004*

Bagimli Degisken, Heyecan Vericilik
R=,212 R? =,126 Uyarlanmis R?=,100 *p< 0,05

Yukaridaki tabloda goriildiigli tizere p<0,05 anlamlilik diizeyinde Facebook
kullanicilarinin ~ kisilik  boyutlarindan Nevrotik ile Facebook marka kisiligi
boyutlarindan Geleneksel arasinda anlamli (p=0,045) bir etki bulunmaktadir. Model
2’ye gore ise kullanici kisilik boyutlarindan Deneyime Agiklik faktorii ile Facebook
marka kisiligi boyutlarindan Heyecan Vericilik faktorii arasinda anlaml (p=0,004) bir
etki vardir. Bu durumda kullanici kisilik 6zellikleri ile marka kisilik 6zellikleri arasinda
anlamli bir etki oldugunu iddia eden H1 hipotezi Facebook i¢in iki alt boyut i¢in kabul

edilmistir.

H1 hipotezi kapsaminda belirlenmeye calisilan etki Twitter acisindan incelendiginde

asagidaki sonuclar ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.16: Kullamci Kisilik Ozellikleri ve Twitter Marka Kisilik Ozellikleri
Arasimdaki Etki

B t P

Model

1 Bagimsiz Degisken

1 1,82 *
Deneyime Ac¢ikhk 158 829,020

Bagimli Degisken, Y etkinlik
R=,262 R? =,161 Uyarlanmis R?=,143

Model Bagimsiz Degiskenler
2 Disadoniikliik ,243 2,615 ,001*
Bagimli Degisken, Sofistike
R=,306 R? =,194 Uyarlanmis R?=,106

Model Bagimsiz Degisken
*
3 Disadéniikliik ,297 3,154,012
Bagimli Degisken, Heyecan Vericilik *p< 0,05

R=,264 R? =,171 Uyarlanmig R?=,114 *

Her bir faktér boyutunu dikkate alacak sekilde kurulan 3 ayri regresyon modeli i¢in
yapilan analiz sonuglarina gore (Tablo 3.16), p<0,05 anlamhlik diizeyinde
kullanicilarinin kisilik 6zellikleri ile Twitter’ 1n marka kisiliginin tiim faktorleri arasinda
3 ozellikte etki goriilmiistir. Buna gore kullanicilarm kisilik 6zelliklerinden Deneyime
Aciklik boyutu ile marka kisiliginin Yetkinlik boyutu arasinda anlamli (p=0,020) bir
etki vardir. Kullanicilarin Disadontikliik kisilik boyutu ile Twitter marka kisiliginin hem
Sofistike boyutu hem de Heyecan Vericilik boyutu arasinda anlamli (p=0,001 ve
p=0,012) bir etki vardir. Bu durumda H1 hipotezi Twitter marka kisiligi a¢isindan
degerlendirildiginde ii¢ alt boyut i¢in kabul edilmektedir.

Asagida hem kullanici kisiligi 6zellikleri hem de Facebook ve Twitter’in marka kisiligi
ozellikleri ile tliketicilerin kullandiklar1 sosyal medya markalarin1 kullanmaya devam

etme niyeti arasindaki etki incelenmektedir.
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3.5.8. Kullama Kisilik Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullanmaya Devam Etme
Niyeti Arasindaki Etki

Tablo 3.17: Kullamci Kisilik Boyutlar1 Facebook Kullanma Niyetine Etkisi

B t P
Bagimsiz Degiskenler
Deneyime ac¢ikhik ,022 ,265 ,461
Sert ,057 ,691 ,624
Nevrotik ,085 1,061 ,566
Disadoniikliik ,186 2,223 ,028*
R=,208 R2?=,142 Uyarlanmis R>= 081 F=5,905

Bagimli degisken, Facebook Kullanma Niyeti *p< 0,05

Tablo 3.15° de goriildigii gibi Facebook kullanicilarinin  kullanict kisiliginin
disadontikliik boyutu ile Facebook kullanmaya devam etme niyeti arasinda anlamli
(p=0,028) bir etki vardir. Bu boyut acisindan bakildiginda kullanict kisiligi ile sosyal
medya kullanmaya devam etme niyetini 6lgen H2 hipotezi Facebook igin kabul
edilmistir. Twitter agisindan ise yapilan regresyon analizi sonucunda Twitter
kullanicilarinin kisilik 6zellikleri ile Twitter kullanmaya devam etme niyeti arasinda

anlamli bir etki bulunamamistir. Bu durumda H2 hipotezi Twitter i¢in reddedilmistir.

3.5.9. Kullamer Kisilik Ozellikleri ile Sosyal Medya Markasi Tavsiye Etme
Davranis1 Arasindaki Etki

Tablo 3.18: Kullanic1 Kisilik Boyutlar: Facebook Kullammmini Tavsiye Etme Niyeti

B T P
Bagimsiz Degiskenler
Deneyime agikhik ,060 ,698 461
Sert ,040 ,491 ,624
Nevrotik ,046 575 ,566
Disadoniikliik 258 3,117 ,002%*
R=,249 R?=,162 Uyarlanmis R>=,137 F=5,905

Bagiml degisken, Facebook Kullanimini Tavsiye Etme Niyeti *p< 0,05

Facebook kullanicilarimin  kullanicr kisilik  6zellikleri boyutlarindan  disadoniiklitk
boyutu ile kullanicilarin Facebook kullanimini tavsiye etme davraniglari arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 (p=0,002) bir etki vardir. H3 hipotezi ile 6l¢iilen

bu etki Facebook agisinda H3 hipotezinin kabul edilmesine sebep olmustur. Tipk: bir
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onceki kullanmaya devam etme niyeti bagimli degiskeninde oldugu gibi burada da

Twitter acisindan anlamli bir etki ¢ikmamis ve H3 hipotezi Twitter i¢in reddedilmistir.

3.5.10. Marka Kisiligi ile Sosyal Medya Kullammina Devam Etme Niyeti
Arasindaki Etki

Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimina devam etme niyeti arasindaki etki H4

hipotezi ile dl¢lilmektedir.

Hipotez 4: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimma devam etme niyeti arasinda

istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Tablo 3.19: Facebook Marka Kisiligi Boyutlarimin Facebook Kullanma Niyetine

Etkisi
B t P
Bagimsiz Degiskenler
Heyecan Vericilik ,133 1,733 ,084
Yetkinlik 150 2,011 ,045%
Geleneksel ,057 ,887 ,376
R=,273 R?=,174 Uyarlanmis R>=,102 F=6,566

Bagimli degisken, Facebook Kullanma Niyeti *p< 0,05

Kullanicilarin algiladiklar1 Facebook marka kisiligi 6zelliklerinin boyutlari ile Facebook
kullanma niyeti arasinda yetkinlik boyutu agisindan p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli (p=0,045) bir etki vardir. Bu iliski sebebiyle H4 hipotezi Facebook i¢in kabul

edilmistir.

Tablo 3.20: Twitter Marka Kisiligi Boyutlarimin Twitter Kullanma Niyetine Etkisi

B T P
Bagimsiz Degiskenler
Heyecan vericilik 218 3,831 ,000*
Yetkinlik 281 ,283 177
Sofistike ,025 2,646  ,009%*
R=,449 R?=,202 Uyarlanms R?>=, 191 F=19,046

Bagiml degisken, Twitter Kullanma Niyeti *p< 0,01, ** p< 0,05

Yukarida goriildiigii gibi kullanicilarin algiladiklar1 Twitter marka kisiliginin p<0,01

anlamlilik diizeyinde heyecan vericilik boyutu ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde sofistike
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boyutu ile Twitter kullanma niyeti arasinda anlamli (sirasiyla p=0,000 ve p=0,009) bir

etki vardir. Bu sebeple H4 hipotezi Twitter agisindan da kabul edilmistir.

3.5.11. Marka Kisiligi ile Sosyal Medya Markasim Tavsiye Etme Davranislar
Arasidaki Etki

Kullanicilarin marka kisiligi algilamalarinin kullandiklar1 sosyal medya markasini
tavsiye etme davranislarina etkisi asagidaki HS hipotezi ile arastirilmaktadir. Burada da

etki Facebook ve Twitter acisindan ayri1 ayri ele alinacaktir.

Hipotez 5: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanicilarinin kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislari arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Tablo 3.21: Facebook Marka Kisiligi Boyutlarimin Facebook Kullanimim Tavsiye

Davranisina Etkisi

B t P
Bagimsiz Degiskenler
Heyecan Vericilik ,054 ,698 ,486
Yetkinlik ,029 ,377 ,706
Geleneksel 227 3,504 ,001*
R=,259 R?=,167 Uyarlanmis R?>=,156 F=5,905

Bagimli degisken, Facebook Kullanimini Tavsiye Etme Niyeti *p< 0,05

Yapilan regresyon analizi sonucunda kullanicilarin  Facebook marka kisiligi
algilamalarinin  p<0,05 anlamhilik diizeyinde geleneksellik boyutu ile Facebook
kullanimin1 tavsiye etme niyeti arasinda anlamli bir etki vardir. HS hipotezi Facebook

acisindan kabul edilmistir.

Tablo 3.22: Twitter Marka Kisiligi Boyutlarinin Twitter Kullanimini Tavsiye

Davramisina EtKisi

p T P
Bagimsiz Degiskenler
Yetkinlik ,343 4,889 ,000*
Sofistike ,127 1,520 ,130
Heyecan Vericilik ,353 4,470  ,000%
R=,516 R?=,267 Uyarlanmis R>=257 F=27,511

Bagimli degisken, Twitter Kullanimum Tavsiye Etme Niyeti *p< 0,01

Kullanicilarin Twitter marka kisiligi algilamalarimin boyutlart ile Twitter kullanimini

tavsiye etme davraniglarina etkisi p<0,01 anlamlilik diizeyinde yetkinlik ve heyecan
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vericilik boyutlar1 agisindan anlamli bir sonu¢ dogurmustur. Bu sebeple H5 hipotezi

Twitter i¢in de kabul edilmistir.

Goriildiigi gibi arastirma sorularina cevap bulmak i¢in gelistirilen bes hipotezden {igii
hem Facebook hem Twitter agisindan kabul edilmistir. Kullanict kisilik 6zellikleri
boyutlarinin kullanilan sosyal medya markasin1 kullanmaya devam etme niyetine etkisi
ve tavsiye etme davranislarina etkisini dlgen hipotezler ise sadece Facebook agisindan
kabul edilmis, Twitter agisindan reddedilmistir. Kabul edilen ve reddedile hipotezler

asagida goriildiigii gibidir.

Hem Facebook Hem Twitter Acisindan Kabul Edilen Hipotezler:

Hipotez 1: Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasinda, istatistiki agidan anlamli bir etki

vardir.

Hipotez 4: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanimina devam etme niyeti arasinda

istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 5: Marka kisiligi ile sosyal medya kullanicilarinin kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislari istatistiki anlamli bir etki vardir.

Facebook Acisindan Kabul Edilip Twitter Acisindan Reddedilen Hipotezler

Hipotez 2: Sosyal medya kullanicilarinin kendi kisilikleri ile sosyal medya kullanimina

devam etme niyeti arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.

Hipotez 3: Sosyal medya kullanicilarinin kendi kisilikleri ile kullandiklar1 sosyal medya

markasini tavsiye etme davranislari arasinda istatistiki agidan anlamli bir etki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Hem ulusal hem de uluslararasi dlgekte rekabetin giderek arttigi bunun sonucunda da
irlin ve hizmetler arasindaki farkliliklarin giderek azaldigi giiniimiiz pazar kosularinda
tiriin ve hizmetlerine fonksiyonel 6zelliklerin yaninda soyut bir anlam, tiiketicilerin
isletmenin iirlin ve hizmetleri ile kendileri arasinda bir bag kurmalarin saglayacak bir
deger yaratan isletmeler énemli rekabet avantajina sahip olmaktadirlar. Isletmelerin
pazara sunduklar iirlin ve hizmetlerine fonksiyonel 6zelliklerin yan1 sira bir anlam ve
bir deger katan dnemli unsurlardan biri marka ve bu kapsamda marka kisiligidir. Marka
kisiligi tliketicilerin iirtin ve hizmetler ile kendi kisilikleri arasinda bir bag kurarak o
markayi tercih etmesini ve hatta sadakat gelistirmesini saglamaktadir. Yapilan birgok
arastirma tiiketicilerin kendi kisilikleri ile uyumlu marka kisiligine sahip markalari

tercih ettigini gostermektedir.

Pazarlama alaninda yasanan bir diger onemli gelisme ise teknolojik ilerlemeler
sonucunda pazarlama iletisimi araglarmmin geleneksel kanallardan giderek online
kanallara doniigsmesidir. Gelisen son interaktif teknolojiler bireylerin yasam tarzlarini ve
sirketlerin yenilik¢i uygulamalarini degistirmektedir. Bunun sonucunda organizasyonlar
internetin ve internetteki c¢evrimici topluluklarda yer almanin Onemini anlamaya
baslamaktadir (Schivinski ve Dabrowski, 2013: 3). Giiniimiizde isletmeler hedef tiiketici
kitlesine ulagma, var olan miisteriler ile iletisim kurma ve siirdiirme, sikayet yonetimi,
reklam ve tutundurma faaliyetleri, satis gibi bir¢ok alanda sosyal medya kanallarini etki
bir sekilde kullanmaktadir. Bu noktada hangi tiiketici grubunun hangi sosyal medya

kanalini ne sebeple kullandiginin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alisma ile tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile uyumlu marka kisiligi algilamasina
sahip olduklar1 sosyal medya markasini tercih ettikleri, bu kisilik 6zellikleri ve marka
kisiligi algilamalarinin tiiketicilerin kullandiklari sosyal medya markasini kullanmaya
devam etme niyetine ve kullandiklar1 sosyal medya markasini tavsiye etme

davraniglarina etkisi oldugu ortaya koyulmaya c¢alisilmistir.

Elde edilen bulgulara gore tiiketici kisiligi ile marka kisiligi arasinda istatistiki agidan
anlaml bir etki vardir. Facebook kullanicilarinin g¢ekingen, sessiz sakin, utangag gibi
ifadeler igeren nevrotik kisilik boyutu ile Facebook algilanan marka kisiliginin

muhafazakar, geleneksel, aile odakli, miitevazi, klasik gibi ifadeler iceren geleneksellik
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boyutu ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Yani sessiz sakin, utanga¢ yapiya sahip bireyler
geleneksel yapist sebebiyle Facebook kullanmay: tercih etmektedirler. Kullanici
kisiliginin yaratici, pratik, becerikli gibi 6zeliklerini igeren deneyime agiklik boyutu ile
Facebook algilanan marka kisiliginin neseli, hareketli, eglenceli eglendirici, ding, hayati
seven, geng, sempatik, gen¢ ruhlu, tutkulu gibi Ozellikleri igeren heyecan vericilik
boyutu arasinda anlamli bir etki vardir. Bu da yaratici, pratik, becerikli bireylerin neseli,

hareketli, eglenceli gibi 6zellikleri sebebi ile Facebook kullandigini gostermektedir.

Twitter kullanicilarimin kisilikleri ile algilanan Twitter marka kisiligi arasinda da
anlamli bir etki bulunmaktadir. Facebook’tan farkli olarak Twitter’da orijinal, istikrarli,
Ozgurlikk¢li, saglam gibi kisilik  Ozelliklerinin ~ kullanicilarin -~ marka  kisiligi
algilamalarinda yer aldig1 goriilmektedir. Facebook’un geleneksel yapisinin yerini
Twitter marka kisiliginde sofistike boyutu almistir. Kullanicilarin deneyime agiklik
boyutu ile algilanan Twitter marka kisiliginin yetkinlik boyutu arasinda anlamli bir etki
vardir. Yine kullanicilarin disadoniikliik kisilik boyutu ile algilanan Twitter marka

kisiliginin sofistike ve heyecan vericilik boyutlar1 arasina anlamli bir iligki vardir.

Kullanicilarin kisilik 6zellikleri ile arastirmamizin bagimli degiskenleri olan; kullanilan
sosyal medya markasini kullanmaya devam etme niyeti ile tavsiye etme davranisi
arasindaki etki incelendiginde kullanici kisiliginin disa dontikliik boyutunun Facebook
kullanicilarinin  Facebook’u kullanmaya devam etme niyetine ve tavsiye etme
davraniglarina etkisi oldugu goriilmiistiir. Twitter agisindan bakildiginda ise Twitter
kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin Twitter kullanmaya devam etme niyeti ve tavsiye
etme davranis1 lizerinde etkili olmadig goriilmiis, ilgili hipotezler Twitter acisindan

reddedilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen bir diger durum ise kullanicilarin marka kisiligi
algilamalarinin  bagimli degiskenler iizerine etkisidir. Algilanan Facebook marka
kisiliginin bagiml degiskenlerden kullanima devam etme niyeti iizerinde yetkinlik
boyutu agisindan anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Algilanan Twitter marka
kisiliginin ise hem heyecan vericilik hem de sofistike boyutlar1 agisindan Twitter
kullanma niyetine etkisi bulunmaktadir. Kullanilan sosyal medya markasini tavsiye
etme davranisi ile algilan marka kisiligi arasindaki etki incelendiginde Facebook

algilanan marka kisiliginin geleneksellik boyutunun Facebook kullanimini tavsiye etme
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niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Twitter algilanan marka kisiliginin ise
yetkinlik ve heyecan vericilik boyutlarimin Twitter kullanimini tavsiye etme davranisi
tizerine etkisi oldugu bir diger sonuctur. Yani Twitter kullanict kisiligi ile bagimh
degiskenler arasinda anlaml bir etki yokken algilanan Twitter marka kisiligi ile her bir

bagimli degisken i¢in ikiger boyut lizerinden anlaml1 bir etki tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonuglara gore sorularina cevap bulmak i¢in gelistirilen bes hipotezden
hepsi Facebook i¢in kabul edilmis ve anlamli etkiler saptanmistir. Kullanic1 kisilik
ozellikleri boyutlarinin kullanilan sosyal medya markasini kullanmaya devam etme
niyetine etkisi ve tavsiye etme davranislarina etkisini 6l¢en hipotezler ise Twitter i¢in

reddedilmis, diger hipotezler ise kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore isletmeler kendi hedef tiiketici kitlelerinin kisilik Ozellikleri ile
uyumlu marka kisiligine sahip sosyal medya aracin1 pazarlama programlarma dahil
ederek hem hedef tiiketici kitleleri ile yeni iliskiler kurabilir ve onlarin miisterisi
olmasini saglayabilir hem de var olan miisterileri ile etkili ve siirdiiriilebilir iliskiler
kurabilir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda isletmelere; daha klasik, geleneksel ve
eglence boyutunu 6n planda tutan mesajlar1 ve iletisim c¢abalar1 i¢in Facebook’u,
ozgiirliik¢li, saglam, orijinal, daha karmasik ve sofistike mesajlar i¢in ise Twitter’

kullanarak hedef tiiketici kitleleri ile iletisime ge¢cmeleri tavsiye edilebilir.

Aragtirma kapsaminda belirlenen Orneklem sayisinin smirli olmast ve anket
caligmasinin, yalnizca Sakarya ve Kocaeli illerinde yapilmis olmasi nedeniyle, arastirma
sonuglarinin  Tiirkiye genelinde yorumlanmasi miimkiin degildir. Bu c¢alismada
kullanilan Facebook ve Twitter sosyal medya markalarinin temel olusturdugu analiz
sonuclarinin diger sosyal medya markalar1 i¢in genellestirilmesi miimkiin olmayabilir.
Bu nedenle, daha biiyiik bir 6rneklem iizerinde ve farkli sosyal medya markalar ile yeni

caligmalar yapilmasi arastirmacilara tavsiye edilebilir.
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EKLER
EK-1

TUKETICILERIN KiSiLiK OZELLIKLERI ve MARKA KiSiLiGi ALGILAMALARININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKILERINi ARASTIRAN ANKET FORMU

Degerli katilmci,

Bu anket tliketici kisiligi ve marka kisiligi uyumunun marka sadakatine etkisini inceleyen bir
ylksek lisans tezi icin hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar yalnizca bu bilimsel arastirmada
kullanilacaktir. Zaman ayirip, calismaya katki sagladiginiz icin simdiden tesekkiirler.

Eda KUTLU
Sakarya Universitesi, SBE Yiiksek Lisans
Ogrencisi
1. Asagida verilen kisilik 6zellikleri ile ilgili sifatlar sizin kisilik 6zelliginizi ne kadar
tanimlamaktadir. Liitfen her bir ifade icin uygun secenegi isaretleyiniz.
Kendimi........cccceuu... biri HI KISMEN ORTA COGUNLUKLA ~ TAMAMEN
v e TANIMLAMAZ TANIMLAR DERECEDE TANIMLAR TANIMLAR
olarak gériiyorum. TANIMLAR
1 2 3 4 5
Sessiz, sakin O O O O O
Sosyal (Disadoniik) m| | ] ] m]
Utangag O O O O O
Konuskan (Geveze) | | m] O O
icine kapanik (Cekingen) O O = O O
Cesur O O O O O
Enerjik O O m) | |
Sikilgan ] ] O O O
Becerikli (is bilir) O O o O O
Planh | | | O O
Daginik (Diizensiz) ] | | ] ]
Yetersiz (Beceriksiz) | | | O O
Diizenli O ] m] ] ]
Pasakh O O O O O
Dikkatsiz O ] ] ] |
Pratik (Coziim lireten) ] ] O O O
Antipatik (itici) O O o O O
Sicakkanh ] ] O O O
Kibar (Nazik) ] ] m] ] ]
Sempatik ( Cana yakin) ] | ] m] m]
Soguk (Duygusuz) ] ] ] ] m]
Sert (Acimasiz) m| | m| O O
Kaba (Saygisiz) ] ] ] ] ]
is birligi yapmaya istekli O O o o o
Kiskang O ] O a a
Gipta eden ] ] O O O
Dengesiz O O O O O
Karamsar O O O O O
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Hassas (Alingan) ] ] ] ] ]
Gipta etmeyen O O O O O
Huysuz O O O O O
Rahat ] ] O O O
Hayal giicii kuvvetli ] | | ] o
Yaratici O O O O O
Yaratici olmayan O ] | ] O
Entelektiiel ] ] ] ] ]
Entelektiiel olmayan O O O ] ]
Bilge | | | O O
Karmasik ] o m] | |
Derin O O O O O

2. Facebook kullaniyor musunuz?

[ Evet [] Hayrr

3. Facebook kullanma sebebiniz nedir?

4. Facebook bir insan olsaydi, asagidaki kisilik 6zellikleri onu ne kadar tanimlardi? Lutfen her
bir ifade igin tercihinizi isaretleyiniz.

Hi¢ KISMEN ORTA COGUNLUKLA TAMAMEN
TANIMLAMAZ TANIMLAR DERECEDE TANIMLAR TANIMLAR
TANIMLAR

1 2 3 4 5
Kaliteli ] ] ] | ]
Profesyonel m] m] | | m]
Basaril O O ] | m]
isini iyi yapan O O O O O
Giivenilir ] m] | | m]
Prestijli O O | ] ]
Kendine giivenen O O O O O
iddial o | O O o
Bildik O O O O O
Saglam O O | | m]
Global ] ] | O ]
Orijinal O O ] | m]
iyi o o O O O
istikrarli o | O O o
Eglendirici m] m] | | ]
Eglenceli ] m] | | ]
Neseli O O ] a m]
Hareketli ] ] | O m]
Hayati seven O O O O O
Sempatik O O ] ] ]
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Ozgiirliikgii o o O O O
Cevik ] ] o | ]
Geng ruhlu O O ] | m]
Ding O O O O O
Geng O O O O O
Tutkulu O O ] m| m]
Sportif | O | ] m]
Bastan gikaran O O o | ]
Hesaph O O O ] ]
Mitevazi O O O ] ]
Geleneksel ] ] ] ] ]
Tutumlu ] ] | ] m]
Klasik ] ] ] ] ]
Muhafazakar ] ] | ] m]
Aile odakh O O O ] m]
Maskulen (erkeksi) | O | | m]
Asi O O O O O
Satafath ] ] ] m] m]
Kadinsi ] a ] a m]
5. Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
> .3 = 23
iFADELER T2 gz 2 25 =5
= x = < ¥ E < E
E g & S| Fg
X X ~
1 2 3 4 5
Yapabilirsem, Facebook kullanmaya devam etmek istiyorum O O O m] ]
Muhtemelen gelecekte Facebook kullanacagim. | | O m] m]
Gelecekte Facebook kullanmayi planliyorum. O O O m] ]
Facebook’u baska insanlara anlatmayi isterim. ] | O ] ]
Cevremdekilere Facebook hakkinda olumlu seyler séylerim. ] ] O ] ]
Baskalarina Facebook’un olumlu yonlerini anlatirim. o ] ] m] m|

6. Facebook kullanim sikhiginizi belirtiniz.
[C] Ayda bir kez ya da daha az ] Ayda birkac kez [] Haftada bir kez [_] Haftada birkac
kez

|:| Ginde bir kez |:| Ginde birkag kez

7. Bir giin iginde Facebook’ta ne kadar zaman harcarsiniz.
|:| 1 saatten az |:| 1-2 saat |:| 2 —3 saat |:| 3 saatten fazla
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Cinsiyetiniz: |:| Kadin |:| Erkek

Yasiniz: |:| 25 yas ve alti |:| 26-35 arasi |:| 36-45 arasi |:| 46-55 arasi
|:| 56 yas ve Uzeri

Ogrenim durumu: [ ] ilkogretim [ JLise  [_] Universite [ ] Yiiksek Lisans- Doktora

TESEKKURLER...
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EK-2

TUKETICILERIN KiSiLiK OZELLIKLERI ve MARKA KiSiLiGi ALGILAMALARININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKILERINi ARASTIRAN ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu anket tliketici kisiligi ve marka kisiligi uyumunun marka sadakatine etkisini inceleyen bir
ylksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar yalnizca bu bilimsel arastirmada
kullanilacaktir. Zaman ayirip, calismaya katki sagladiginiz icin simdiden tesekkiirler.

Eda KUTLU
Sakarya Universitesi, SBE Yiiksek Lisans
Ogrencisi
8. Asagida verilen kisilik 6zellikleri ile ilgili sifatlar sizin kisilik 6zelliginizi ne kadar
tanimlamaktadir. Litfen her bir ifade igin uygun secenegi isaretleyiniz.
Kendimi........cccceuuu... biri HI¢ KISMEN ORTA COGUNLUKLA  TAMAMEN
e TANIMLAMAZ TANIMLAR DERECEDE TANIMLAR TANIMLAR
olarak gériiyorum. TANIMLAR
1 2 3 4 5
Sessiz, sakin O O m) O O
Sosyal (Disadoniik) | | | ] m]
Utangag O O O O O
Konuskan (Geveze) m| m| m| ] ]
icine kapanik (Cekingen) ] | | | ]
Cesur O O O O O
Enerjik O m) m) | m]
Sikilgan | ] m] | m]
Becerikli (is bilir) o = O O O
Planh | m| m| | m|
Daginik (Diizensiz) O m) O | m]
Yetersiz (Beceriksiz) m| m] ] ] O
Diizenli ] m] m) | m]
Pasakh O O O ] m]
Dikkatsiz O O O ] m]
Pratik (Coziim iireten) | O O | m]
Antipatik (itici) O o o O O
Sicakkanh O O O O O
Kibar (Nazik) ] O O | m]
Sempatik ( Cana yakin) | | | ] m]
Soguk (Duygusuz) ] ] ] ] ]
Sert (Acimasiz) m] ] ] ] m]
Kaba (Saygisiz) o | | | o
is birligi yapmaya istekli O o o O O
Kiskang O O O ] ]
Gipta eden | O O | m]
Dengesiz O ] O O O
Karamsar O O O O O
Hassas (Alingan) O O O O O
Gipta etmeyen O O O O O
Huysuz O O O O O
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Rahat | | ] ] ]
Hayal giicii kuvvetli o ] m] | m]
Yaratici O O O O O
Yaratici olmayan ] O O ] ]
Entelektiel | m| m| O m|
Entelektiiel olmayan ] O O ] ]
Bilge | | | O m]
Karmasik ] m] m) | m]
Derin O O O O O

9. Twitter kullaniyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

10. Twitter kullanma sebebiniz nedir?

11. Twitter bir insan olsaydi, asagidaki kisilik 6zellikleri onu ne kadar tanimlardi? Liitfen her bir
ifade igin tercihinizi isaretleyiniz.

RTA
Hi¢ KISMEN DEORECEDE COGUNLUKLA TAMAMEN
TANIMLAMAZ TANIMLAR TANIMLAR TANIMLAR TANIMLAR

1 2 3 4 5
Kaliteli O O 0 0 O
Profesyonel m| m| | ] m|
Basarih m| a O a |
Isini iyi yapan O o O o O
Giivenilir ) 0 0 0 0
Prestijli m| O O a i
Kendine giivenen 0 0O 0 0 0O
iddiali ] o O ] o
Bildik O O | m| |
Saglam | o o o O
Global O O O O O
Orijinal m] m| ] m| O
iyi o O ] o O
istikrarl O O O O O
Eglendirici 0 0 0 0 0
Eglenceli 0 0 0 0 0
Neseli | O o o O
Hareketli O O | O O
Hayati seven =] | O O ad
Sempatik O O O O O
Ozgiirliikgii o o ] ] o
Cevik o i o o O
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Geng ruhlu

O O O O O
Ding o mi o o O
Geng o m i o O
Tutkulu 0 0 O O O
Sportif m| | O a |
Bastan gikaran O m] m| O O
Hesapli m] O O a i
Miitevazi m| O m] m| i
Geleneksel O O O ] m|
Tutumlu O O =] | O
Klasik m| O O m| m|
Muhafazakar O m| | m] m|
Aile odakh | O | m| |
Maskulen (erkeksi) O O O O O
Asi m] | ] a d
Satafath | O 0 0 O
Kadinsi O O 0 =] O
12. Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
> .3 = ;3
cf E9 = 58 =8
iFADELER Ts 35 § 53 =3
E k£ & RS
2 2 §
1 2 3 4 5
Yapabilirsem, Twitter kullanmaya devam etmek istiyorum 0 0O 0O 0 0
Muhtemelen gelecekte Twitter kullanacagim. O O O =] O
Gelecekte Twitter kullanmayi planliyorum. O O O =] O
Twitter’1 bagka insanlara anlatmayi isterim. 0 0O 0O 0 0
Cevremdekilere Twitter hakkinda olumlu seyler soylerim. 0O 0 0 0 0
Baskalarina Twitter’in olumlu yonlerini anlatinnm. O O O =] =]

13. Twitter kullanim sikliginizi belirtiniz.

[] Ayda bir kez ya da daha az ] Ayda birkag kez [] Haftada bir kez [_] Haftada birkag
kez

[] Giinde bir kez [] Giinde birkag kez

14. Bir giin icinde Twitter ‘da ne kadar zaman harcarsiniz.
[] 1saatten az |:| 1 -2 saat |:| 2 —3 saat |:| 3 saatten fazla
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Cinsiyetiniz: |:| Kadin |:| Erkek

Yasiniz: |:| 25 yas ve alti |:| 26-35 arasi |:| 36-45 arasi |:| 46-55 arasi
|:| 56 yas ve Uzeri

Ogrenim durumu: [ ] ilkégretim [ JLise  [_] Universite [ ] Yiiksek Lisans- Doktora

TESEKKURLER...
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