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Perception of Brand Personality: A Search About Social Media Brands On Undergrad

Nurcan YUCEL* Melike HALIFEOGLU**
OZET

Firmalarin pazarda basarili olabilmeleri i¢in markalagmalarinin 6énemli oldugu anlasilmistir. Bu noktada
her firmanm pazara sunmadan once markasina bir kisilik belirlemesi gerekmektedir. Her markanin iriin
oldugu ancak her triiniin marka olmadig1 anlayis1 iginde markalagmak i¢in sinirlart belirlenmis, vurgular
keskin, igerdigi vaadi tiiketiciye dogru bir sekilde yansitan bir marka kisiliginin olusturulmast 6nemli
olmaktadir. Internetin gelisimiyle birlikte 6zellikle geng tiiketiciler arasinda sosyal medya araglar1 yaygin
olarak kullanilmaya baslanmustir. Sosyal medya markalarindan Facebook, Instagram ve Twitter’in marka
kisiliklerini belirlemek ve belirlenen marka kisilik boyutlarmm katilimcilarin algilamalarinda farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla 373 {iniversite 6grencisi tizerinde anket ¢alismasi yapilmistir.
Yapilan ¢alisma sonucunda; Facebook’un marka kisiliginin 4 boyutlu, Instagram’in marka kisiliginin 5
boyutlu ve Twitter’n marka kisiliginin 3 boyutlu oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte Facebook,
Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarmin katilimcilar iizerinde farkli algilanmadigi sonucuna
ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Sosyal Medya Markalari.
SUMMARY

It is came out that branding requires for being success in market. At this point before each firm puts
brand on market should determine a personality for brand. Within comprehension which every brand is also a
product but every product isnt a brand, brand personality is essential to be branding which borders
determined, which emphasises have sharp, whose promise echoers to consumer properly. With the advent of
the internet, social meda tools came into play from especially young consumers. Social media brands,
Facebook, Instagram, Twitter to identify brand personality and brand personality in order to determine if the
specified size of showing differences in the perception of the participants of the survey on 343 college
students was conducted. After research, it has been identified that Facebook’s brand personality of the 4
dimensional, Instagram’s brand personality of the 5 dimensional and Twitter’s brand personality 3
dimensional. However, it is reached the end of Facebook, Instagram and Twitter’s brand personality
dimensions aren’t perceived different by participants.

Key Words: Brand, Brand Personality, Social Media Brands.

Giris

Giiniimiizde rekabetin artmasi ve teknolojinin gelismesiyle firmalar miisterilerinin zihinlerinde
yerlesmek ve duygusal bir bag kurmak amaciyla biiyiik bir ¢aba gostermektedirler. Bu noktada her
firma markasini pazara sunarken, rekabetten kopmamak i¢in giincel ve ilave 6zelliklerle donatilmig
irilinler tasarlamaktadir. Markanin hedef tiiketiciler i¢in essiz, tek tercih nedeni olacak bir anlam
tagimasi gerektigi anlasilmistir. Bu sebeple, tiiketici zihninde iiriin grubunda en genis alana sahip

hatta bu alani iggal eden tek marka olmak 6nemli olmustur. Bununla beraber markanin, taniminin
otesinde bir¢ok gorevler iistlendigini de sdylemek gerekmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda firmalar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda akla gelen tek markasi
olabilmek adina biiylik bir ¢aba gostermektedirler. Bu noktada fark yaratacak unsurun markalara
insanlar gibi kisilik 6zellikleri yliklemek oldugu anlasilmistir. Markanin nefes alan, diinya gorisii
olan, bir mesaj tastyan, karakteristik 6zellikleri olan bir organizma olarak goriilmesi marka kisiligi
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kavraminin 6nemini artirmmstir. Artik markanin hukuki ya da bilimsel taniminin 6tesinde ruh
tagiyan bir bilince sahip oldugu diistiniilmektedir.

1. Marka ve Marka Kisiligi Kavramlan

Marka kelimesi etimolojik olarak Fransizca bir kelime olan ‘marque’ (liriin isareti) ile
Almanca’daki ‘marc’ (simr/sinir ¢izgisi) kelimelerinden gelmistir. Anglo-Sakson dillerinde ‘brand-
branding’ kelimeleri; ¢iftlik hayvanlarinin yaki yoluyla belirlenmesi iglemini anlatmak amaciyla
kullanilmistir. Kelime anlami dikkate alindiginda; ‘marka’ sézciigliniin ilk kullanim gayesinin
belirli bir iriiniin nerede iretildigini veyahut kim tarafindan yapildigini ifade etmek iizere
isaretlenmesi oldugu goriilmiistiir (Taskin ve Akat, 2012:4).

AMA’ a goére marka; “bir firma veya grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesi, rakiplerin mal
ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, veya dizayn ya da bunlarin
bilesimi” olarak tanimlanmistir (www.ama.org).

Her markamin insanlar gibi bir kimlige ve kisilige sahip oldugu diisiincesinden hareketle
literatiire giren marka kisiligi kavramu ilk kez 1955°te Gardner ve Levy tarafindan ifade edilmistir.
Daha sonra 1997°de Jennifer L.Aaker tarafindan inceleme konusu olmasiyla bu kavram hakkinda
birgok arastirma yapilmustir.

Marka Kisiligi, markalar1 rakiplerinden farklilagtiracak bir giice sahiptir. Bu kavram,
markalarla insanlar1 iligkilendirerek insani duygu ve izlenimlerin tiiketici zihnine aksettirilmesini
saglar. Diger bir ifadeyle, marka kisiligi; insana ait olan karakter ozelliklerinin markalarla
iligskilendirilmesi yoluyla tiiketici zihninde, triinlerin ihtiyag gideren meta 6zelliginden siyrilarak
ve insana Ozgll karakterler vasitasiyla bir kisi gibi algilanmasini ifade eder. Bunun sonucunda
tiiketiciler markalar1 iiriin olarak degil, sevecen, hareketli, kiskirtici, zarif gibi insan kisilikleriyle
algilar.

Marka kisiligi, insani karakter 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle gergeklestirilmektedir.
Diger bir ifadeyle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun cevabin ifade etmektedir.
Boylece, marka kisiligi tiiketiciler yoniinden iiriiniin kisisel olarak anlamini artirarak tiiketicilerin
iirlinle kendisini 6zdeslestirmesine olanak vermektedir. Yapilan arastirmalardan Mr.Coffee markasi
giivenilir, arkadas canlisi, yetenekli, zarif ve entelektiiel kisilik 6zelliklerine sahip bir marka olarak
degerlendirilirken, Harley Davidson markas1 sert ve agik havayr seven bir kisilik olarak
degerlendirilmektedir (Tigli, 2003:68). Dolayisiyla marka kisiligi; tiiketicilerin ¢esitli markalar
birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara yansitilmasiyla meydana
gelen bir unsur olarak tanimlanmaktadir.

Marka kisiligi; markanin bir insan formunda yapilandirilmasini ifade eder. Bu anlamda marka
kisiligi bir yandan mevcut miisterilerle arasinda duygusal bir yakinlik kurarken, 6te yandan
potansiyel miisterilere vaadini bir karakter bi¢imiyle sunar ve onlarla yeni ancak kalict bir bag
kurmaya c¢abalar. Marka kisiligi markalagsma siirecinde reklam kullanilarak tiiketicilerin zihnine
yerlestirilmeye calisilir. Markanin karakter 6zellikleri, reklam ikonlar1 yoluyla tiiketici iizerinde
markanin nasil algilanmasi gerektigine dair bir fikir olusmasii saglar. Ornegin; Mr.Muscle-
Mr.Muscle, Argelik- Celik Robot, Michelin-Bibendum (lastik adam), ING Bank-Aslan, Vestel-
Vetrons, Yapi ve Kredi Bankasi-Vada Adamlar, Migross-Kanguru, Cheetos-Chester Kaplan,
Turkcell-Cell-O, Panda-Panda Ayi, Yumos-Yumos Ayicik, Aymar-Yag Damlas1 gibi hayali
karakterler marka kisiliklerini gorsel bir zemine oturtmustur (www.webarsiv.hurriyet.com.tr/
2004/06/27/481309.asp ).

2. Marka Kisiligine Iliskin Literatiir Cahsmalar1

Marka kisiligi konusunda literatiir incelemesi sonucunda Diinyada ve Ulkemizde bircok
caligmanin oldugu goriilmistiir. Bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalara asagida yer verilmistir.
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2.1. Marka Kisiligine Iliskin Yabanci Literatiir Calismalar

Gardner ve Levy (1955)’ nin yapmis olduklar1 ¢aligmada; reklam ve satig sektoriindeki temel
sorunun, iiriine karsi olan tiiketicilerin markaya karst tutumu ve markay: algilayis bigiminden
kaynaklandig1 ifade edilmistir. Tiketicilerin iiriine bakiglarinin ondan saglayacaklar1 faydaya
odaklandigini1 bu nedenle kor noktalar olustugu belirtilmistir. Markalarn reklam ¢abalarinda goz
oniinde bulundurmas1 gereken iki noktadan birisi tiiketicilerin tamaminin bir marka hakkinda ortak
bir algiya sahip olamayacagi digeri ise saygin bir marka imajinin uzun soluklu bir gergek
tagidiginin unutulmamasi gerektigidir.

Levy (1959)’nin yaptig1 ¢calismada; sembollerin tiiketici agisindan ne ifade ettigi tartisilmistir.
Tiiketicilerin satin aldiklar iiriinii sadece fiziksel normlar1 dolayisiyla satin almadiklari, ayin
zamanda sahsi ve sosyal yonleri nedeniyle de satin aldig1 ifade edilmistir. Herhangi bir sembolin
tiiketicinin sahs1 hakkindaki fikirlerini vurgulamasi ve tiiketici tarafindan iiriin hakkinda bir
memnuniyet yasanmasi halinde iiriiniin tiiketici i¢in uygun hale gelecegi belirtilmistir.

Sirgy (1982)’nin ¢alismasinda; marka kisiliginin tiiketici se¢imlerinde ve tiketicinin kisiligi
iizerindeki etkisinin ne sekilde ve ne zaman gergeklesecegi incelenmistir. Buna bagl olarak marka
kisiligi ile bireyin kisiligi arasindaki esgiidiimden bahsedilmistir. Marka kisiliginin tiiketicilerin
secimlerini pozitif yonde etkiledigine vurgu yapilmistir.

Keller (1993)’in ¢alismasinda; Tiiketici Temelli Marka Denkligi igerigine dayanarak
olusturulan marka bilgisinin, tiiketicilerin zihnindeki mevcut marka bilgisi {izerindeki etkisi
incelenmigtir. Marka bilgisini meydana getiren marka imaji ve marka ismi bilinirligi unsurlarimin
ve bu unsurlarin alt boyutlarinin, marka bagliligi tizerinde etkisi oldugu ifade edilmistir. Bunun
yaninda marka bilgisinin tiiketicilerden alinmak istenen reaksiyonlara iligkin tutundurma, fiyatlama
ve dagitim politikalar1 tizerinde de etkili oldugu belirtilmistir.

Aker (1997)’mm ¢alismasinda; insan kisiligi iizerine olan bes biiyiikler 6l¢eginden hareketle
pazarlama alaninda marka kisiligi 6l¢egi gelistirilmistir. Gelistirilen marka kisiligi 6lgegi bes ana
boyuttan ve bunlara bagh 42 sifattan olusmaktadir. Aaker’in yaptig1 ¢alisma sonucunda belirledigi
marka kisili boyutlari; igtenlik (sincerity), heyecan (excitiment), yetkinlik (competence),
saglamlik/sertlik (ruggedness) ve seckinlik (sophistication)tir.

Low ve Lamb (2000); etkili bir marka imajinin saglanmasi i¢in tiiketicinin zihninde markaya
iliskin pozitif yonde bir fayda, kisilik, nitelik ve isletme degerinin yaratilmasi gerektigini ifade
etmistir.

Plummer (2000) yaptig1 calismada; markalarmn tiiketici zihninde olusan algilarinin diger bir
ifadeyle, marka imajinin kendine 6zgii bir kisilik barmdirdignit belirtmistir. Buna gére; markalarin
da insanlar gibi kisilik ozellikleriyle degerlendirilebilecegi ve marka kisiliklerinin firmalarin
misterileriyle etkilesim ¢aligmalarinda faydalanilan bir unsur oldugu ifade edilmistir. Buna ek
olarak, markalarin fiziksel, islevsel ve kisilik gibi ii¢ nitelige sahip oldugu belirtilmistir.

Azoulay ve Kapferer (2003)’in ¢alismasinda; Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi 6lgeginin
marka kisiligini 6lgmede gecerli bir 6lgek olup olmadigr lizerinde durulmustur. Aaker’in marka
kisiligi skalasinin birgok arastirmada kullanildigi ancak kisilik boyutlar1 tanimlamalarinin ¢ok genis
olmasi nedeniyle marka kisiliginin, kendisinin &tesindeki icerikleri de igine alabilecegi ifade
edilmistir. Bu durumun 6lg¢egin temel problemi oldugu belirtilmistir.

2.2. Marka Kisiligine Iliskin Yerli Literatiir Calismalar

Tigl (2003) tarafindan yapilan ¢aligmada; Armani marka Aqua di Gio ve Gucci marka Rush
parfiimlerinin hangi kisilige ait oldugunu bulunmaya caligilmistir. Caligma sonucunda; iki parfiim
markasinin marka kisiliklerinin farkli ve benzer 6zellikler icerdigi tespit edilmistir. Gucci Rush’in
marka kisiligi; bastan cikarici, feminen, canli, sogukkanli, yenilik¢i ve artistik ¢ikmistir. Armani
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Aqua di Gio’nun marka kisiligi maskiilen, list smif, geng, icten, kendinden emin ve dogay1 seven
cikmustir.

Torlak ve Uzkurt (2005) tarafindan yapilan ¢alismada; Coca Cola ve Cola Turka markalarmin
marka kisilik algilamalar1 arasindaki farkliliklar incelenmistir. Calisma sonucunda her iki
markanin; aylk gelir, cinsiyet ve iiriin kullanim sikligmma gore farkli algilandigi sonucuna
varilmigtir.

Schneider Kelemci ve Bodur Kelebek (2009) tarafindan yapilan ¢alisma; hijyenik {iriin
sektoriindeki Molped, Orkid ve Kotex markalar1 {izerinde gerceklestirilmistir. Calismada; ilgili
markalar1 tercih edenler ile etmeyenlerin marka kisiligi algilar1 arasinda fark olacagindan yola
cikilarak bu farklilik arastirilmustir.

Ozgiiven ve Karatas (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada; McDonald’s ve Burger King
markalarmin marka kisiligi algilamalarinin cinsiyete gore nasil degistigi arastirilmistir. Caligma
sonucunda; iki markamn marka kisiliklerinin cinsiyete gore farkli algilandigi sonucuna ulagilmstir.

Yalman vd. (2012)’nin yaptig1 calismada; Blackberry ve Iphone marka cep telefonlarinin
marka kisiliklerinin hangi marka kisilik 6zellikleriyle birbirinden ayrildigi incelenmistir. Caligma
sonucunda; Blackberry’in ‘kurumsal, diiriist, erkeksi, gliven uyandiran kisilik 6zelliklerine, Iphone’
un cezbedici, neseli, canli, bagimsiz, yaratici kisilik dzelliklerine sahip oldugu anlagilmistir.

Kurtoglu vd.(2013) tarafindan yapilan ¢aliymada; Iphone, Samsung ve Nokia cep telefonu
markalarinin marka kisiligi algilamalar1 ve buna bagl olarak ilgili markalarmm marka kisiligi
boyutlar1 ¢ikarilmustir. Yapilan c¢alisma sonucunda; Iphone markasinin cosku ve yetkinlik,
Samsung markasinin kadinsilik ve Nokia markasmin geleneksellik boyutuna daha yakin oldugu
sonucuna varilmistir.

3. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Araclar1 Kavramlari

Sosyal medya, bireylerin diisiincelerini, bakis acilarini ve tecriibelerini paylagmak ve kargilikli
iletisimde olmak amaciyla kullandiklar1 alanlardir (www.marketoloji.com). Sosyal medya; kismen
sansiiriin olmadig, her diislince bi¢cimine yer veren, birgok ¢ikar grubuna bagli olmamasi nedeniyle
bir tarafa ait olmayan, kendine has aracglar1 dolayisiyla interaktif ve paylasim tasiyan bir kavramdir
(Kahraman, 2014:20). Sosyal medya; katilimcilarin diisiince ve tecriibelerine dayali i¢ten, samimi
bir sohbet ortami saglayan online platformlardir. Sosyal medyanin temeli; kisilerin paylasimda
bulunmalarina, miisterek bir noktada bulugmalarma ve ¢ogunlukla iyi bir se¢im yapabilmek adina
daha fazla bilgi sahibi olmalarina olanak tamimasidir. Sosyal medya kullaniminda igerik tamamaiyla
kullanicilar tarafindan olusturulmakta olup, kisiler karsilikli bir sekilde ve devamli surette, ilgili
uygulamalar vasitasiyla iletisim saglayabilmektedir (Parlak, 2010:28).

Sosyal medyanim insanlar arasmnda kullaniminin yayginlasmasi ve aligkanlifa yol agmasi,
stireklilik tasiyan ve ulasilabilirligin sorunsuz bir iletisime dayanmasindan kaynaklanmaktadir.
Benzer zevklere sahip insanlar1 ve gruplari ortak bir noktada bulusturmasi, bilginin dogrudan
aktarrmina ve bakis acilarini yansitan yorumlara yer vermesi sosyal medyanin giiciinii
gostermektedir. Sosyal medyanin varlik gdsterdigi mecralara sosyal medya araglart denilmektedir.
Birbirinden farkli metot ve teknolojilerin yer aldigi sosyal medya araclarin ortak yonii;
kullanicilarina paylagimda bulunma hizmetini sunmasidir. Sosyal medya araglari genel olarak
wikiler, sosyal aglar, lokasyon bazli servisler, sozliikler, bloglar, igerik paylasim siteleri, mikro
bloglama seklinde siniflandirilabilir (Kahraman, 2014:21).

4.Sosyal Medya Markalar1 Uzerine Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma
4.1.Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giiniimiizde rekabetin  artmasi, tiiketicinin  bilinglenmesi  gibi etkenler sonucunda
markalagsmanin giderek zorlagsmasi markalagsma siirecinde kilit bir nokta olan marka kisiligi
kavramimi gittikce onemli hale getirmistir. Bu sebeple, markalasma stratejisinde iirliniin marka
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kisiligini belirlemek kagimilmaz olmustur. Teknoloji sektoriinde sosyal medya markalarmin
artmasi, bu markalar agisindan marka kisiligi kavraminin géz oniinde bulundurulmasinmi gerekli
kilmustir.

Arastirmanin konusunu; iiniversite 6grencileri tarafindan yaygin olarak kullanildigi diisiiniilen
sosyal medya markalarindan Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarmin
belirlenmesi olugturmaktadir. Arastirma siirecinde; bu {i¢ markamin marka kisilik boyutlarinin
belirlenmesi ve belirlenen marka kisilik boyutlarmin tercih edenler/etmeyenler iizerinde bir
algilama farklilig1 olusturup olusturmadig tespit edilmeye calisilacaktir.

Marka kisiligi konusu ele alindiginda; birgok markanin marka kigiliginin belirlenmesine
yonelik bir¢ok arastirmanin oldugu belirlenmistir. Ancak, yapilan literatiir incelemeleri sonucunda;
sosyal medya markalar1 {izerine bir c¢alismanin yapilmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple
aragtirmanin, sosyal medya markalarinin marka kisiliklerinin nasil bir algiya sahip oldugunun
ortaya konulmasi agisindan ilgili sektdor markalarma rehber olacagi disiiniilmektedir. Ayrica,
aragtirmanin literatiire katki saglayarak, yenilik getirecegi de diisliniilmektedir. Arastirmada;
sosyal medyay1 yaygin olarak kullanan gencler iginde {iniversite 0grencilerinin secilmis olmasi
bilingli tiikketici olmalar1 nedeniyle 6nem arz etmektedir.

4.2.Arastirmamin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin kapsamini; Firat Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim
goren 2.500 6grenci olusturmaktadir. Aragtirmada 6rneklem sayist %95 giiven araligina gore 334
ve % 5 hata payma goére 450°dir. Aragtirmanin en dénemli kisiti; zaman yetersizligi ve maliyet
faktorleri nedeniyle sadece Firat Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi &grencileri
arasinda yapilmis olmasidir. Bu nedenle, arastirmada ulasilacak kisi sayist smirli kalmistir.
Arastirmada zaman ve maliyet faktorleri disinda gorsel, isitsel ve teknolojik ekipman kullanmadaki
noksanliklar aragtirmanin diger kisitlarini olugturmaktadir.

4.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Analizi

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirma yapilmadan once
Firat Universitesi Etik Kurulu’ndan izin almmustir. Kullamlan anket formu ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde; katilimeilarin demografik ézelliklerini 6lgmeye yonelik 6 adet soru
bulunmaktadir. Tkinci béliimde; arastirma modeli iginde sosyal medya kullanimini 8lgmeye yonelik
7 adet soru yer almaktadir. Ugiincii boliimde; anketi cevaplayan dgrencilerin Facebook, Twitter ve
Instagrami bir insan olarak diisiinmeleri halinde, kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 42 adet
sifat bulunmaktadir. 42 sifat her marka i¢in ayr1 ayr1 sorulmustur. Katilimcilarin 42 ifadeyi 5°li
Likert Olcegine gore “1-Kesinlikle Katilmiyorum”dan “5-Kesinlikle Katiliyorum”a dogru
derecelendirilmesi istenmistir.

Arastirmada; 50 Ogrenciye On test uygulanmis ve yapilan On test c¢aligmasi sonucunda
katilimcilarm sorular1 agik bir sekilde anladiklar1 goriilmiistiir. Yapilan 6n test ¢aligmasindan sonra,
anket Firat Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim géren 450 &grenciye
uygulanmistir. Nihai anket uygulamasma on anket uygulamasindaki anketler dahil edilmistir.
Anket uygulamast 3-11 Mart 2016 tarihleri arasinda Firat Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde gerceklestirilmistir. 450 anketten 77 tanesi hatali olmasi nedeniyle degerlendirme
dis1 birakilmig, verilerin incelenmesi 373 anket {izerinden gergeklestirilmistir. Anket formlarindan
elde edilen verilerin analizinde SPSS 20 (Statistical Package for Social Science) programi
kullanilmustir. Giivenirlilik Analizi, Gegerlilik Analizi, Faktor Analizi, One-Way ANOVA, T-Testi
yapilmustir.

4.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada; daha 6nce marka kisiligi incelemesi yapilmamis olan Facebook, Instagram ve
Twitter sosyal medya markalarinin marka kisiligi boyutlarimin ¢ikarilmasi ve ¢ikarilacak olan bu
boyutlarm {iniversite dgrencileri arasinda algilarinin tespit edilebilmesi amaciyla, Jennifer Aaker
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(1997) tarafindan gelistirilen ve marka kisiligi boyutlarini olusturan “Bes Boyutlu Marka Olcegi”
kullanilmustir.

Aragtirmanin problemi; David Aaker’m (1995/2013:160), bir iiriinii kullananlar ve
kullanmayanlar arasindaki marka kisilik algismin farklilik arz edecegine iliskin diisiincesidir. Bu
diisiinceye gore; bir tirlinii kullanan tiiketiciler ilgili markanin giiglii bir kisiligi olduguna iliskin bir
alg1 tasirken, {irtinii kullanmayan tiiketiciler markayr bu yonde algilamamaktadir. Dolayisiyla
arastirmanin dayanak noktasi; Aaker’in marka kigiligi ile markayi tercih etme arasinda dogru oranti
olduguna iliskin diigiincesidir. Aaker’mn bu diisiincesinden hareketle, Schneider Kelemci ve Bodur
Kelebek (2009) yaptiklari ¢alismada; hijyenik lriin sektoriinde en fazla paya sahip olan Molped,
Orkid ve Kotex markalarimi kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda marka kisiligi algis
farkliligin1 ortaya koymaya ve bu farklihiga baglh olarak olumlu marka kisiligi algis1 ile marka
tercihi arasindaki iliskiyi tespit etmeye ¢alismiglardir.

Arastirma modeli kapsaminda; Facebook, Instagram ve Twitter’1 tercih eden ve tercih etmeyen
kullanicilar nezdinde marka kisilik boyutlarmin belirlenmesi arastirmanin  birincil amacini
olusturmaktadir. Bu amaca bagl olarak c¢ikarilacak boyutlarin, sosyal medya markalarindan
Facebook, Instagram ve Twitter’1 tercih eden ve tercih etmeyen kullanicilar arasinda algi farkliligi
tagtylp tasimadigini belirlemek ise arastirmanin ikincil amacini olusturmaktadir. Arastirmanin
modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sozval Medya Farllilils Taepiti
Markalarm Tercih (Teineil Amag)
Edenlor S MRy

Boyutiarmm oy |MukeRals

Eslilanmesi Almo

(Birinedl fmag)

Sosyal Madya _’___,_p

Markslarm Tareih
Etmayanlar

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kaynak: Schneider Kelemci ve Bodur Kelebek, “Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algis1 fle Marka Tercihine iliskin Bir
Analiz: Hijyenik Uriinler Sektériinde Bir Uygulama”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,S.24, 2009,s.129.

Sosyal Medya araglar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisiligi boyutlar1 ve marka
kisilik algilarina iligkin aragtirmanin ana hipotezi ve alt hipotezleri asagida gosterilmektedir;

H1: Sosyal medya markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kigiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

e Hla: Facebook markasmi tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

o Hi1b: Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

e Hilc: Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.
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5.Bulgularin Degenlendirilmesi
5.1.Demografik Bulgular

Ankete katilan 6grencilerin 216°s1 kiz 6grenci, 157si erkek 6grencidir. Kiz 6grenciler % 57.9
ve erkek ogrenciler % 42.1° lik bir yilizdeye sahiptir. Katilimcilarin agirlikli olarak kadin oldugu
goriilmektedir. Tablo 1’de ankete katilan Ogrencilerin cinsiyetlerine iliskin dagilimi

gosterilmektedir.
Tablo 1: Katilimeilarin Cinsiyetlerine iligskin Dagilimi

Cinsiyet n %o

Kadin 216 57,9
Erkek 157 42,1
Toplam 373 100

Anketi cevaplayan liniversite 6grencilerinin 365 tanesi 18-25 yas arasindadir. Bu yas araliginin
toplam i¢indeki pay1 % 97.6° dir. 26-34 yas arasinda 9 6grenci yer almakta olup, bu yas grubunun
toplam icindeki pay1 % 2.4’ tiir. 35-44 yas araliginda katilimci bulunmamaktadir. Katilimeilarin
biiyiikk bir kisminin 18-25 yas araliginda toplandigi goriilmektedir. Tablo 2’de &grencilerin yas
araligina iligkin dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Yaslarina iliskin Dagilimi

Yas n %o
18-25 365 97,6
26-34 9 2,4
35-44 0 0
Toplam 373 100

) 5.2.Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Alt Sifatlar1 itibariyle Algilar1 Ol¢meye Yonelik
Olcegin Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan Olgegin gecerliliginin test edilebilmesi amaciyla Faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi; veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet
bir bigimde sunulmasi saglayan birgok degiskenli istatistiksel analiz tiiriidiir. Arastirmada yer
alan degiskenlere yonelik yapilan faktdr analizinde 139 ifadeden olusan Glgegin i¢ tutarlilik
orammnin (Cronbach Alfa katsayisi) diger bir ifadeyle olgiilmek istenen kavrami temsil etme
oraninin 0.973 oldugu bulunmustur. Daha sonra faktor analizine sokulan bu ifadeler; Facebook,
Instagram ve Twitter faktor yiikleri agisindan incelenmis, faktér yikleri 0.50 altinda olanlar
degerlendirmeye alinmamustir. Faktor yiikleri 0.50 istiinde olanlar ele alinarak ayri ayr1 Facebook,
Instagram ve Twitter boyutlara ayrilmistir. Her biri tablolar halinde asagida gosterilmistir.

5.2.1.Faktor Analizi Sonuglar:
5.2.1.1.Facebook Markasinin Faktor Analizi Sonuclari

Facebook sosyal medya markasinin 42 ifadeden olusan dlgegin i¢ tutarlilik oraninin (Cronbach
Alfa katsayilar1) diger bir ifadeyle olgiilmek istenen kavrami temsil etme oraninin 0.91 oldugu
bulunmustur. Varimax rotasyonu temel bilesenler yontemiyle gerceklestirilen Faktor analizi
sonucunda daha sonra faktor analizine sokulan bu ifadelerin I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik
olmak iizere 4 boyut altinda olustuu ortaya cikmustir. ifadelerin ilgili oldugu biitiin faktor
boyutlar1 i¢in toplam agiklanan varyansi % 64,626 olarak bulunmustur. Tablo 3’de Facebook
markasinin faktor analizi sonuglar1 dogrultusunda belirlenen marka kisiligi boyutlar1 faktér yiikleri
ile gosterilmektedir.
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Tablo 3: Facebook Markasinin Faktdr Analizi Sonuglari

Ictenlik Heyecan Yetkinlik Seckinlik
Diliriist 0,782
Samimi 0,779
Gergek 0,788
Saglikl 0,624
Orjinal 0,581
Cesur 0,574
Modaya Uyan 0,641
Heyecanli 0,736
Canli 0,746
Serin Kanli 0,564
Geng 0,606
Yaratici 0,533
Modern 0,603
Bagimsiz 0,627
Cagdas 0,594
Giivenilir 0,701
Caligkan 0,592
Giivenli (emin) 0,751
Zeki 0,629
Teknik 0,743
Kurumsal (ortak) 0,635
Lider 0,728
Kendinden Emin 0,678
G0z Alict 0,615
Yakisiklt 0,766
Cekici 0,785
Kadinsi 0,722
Hos 0,526
Cronbach’s Alpha 0,846 0,849 0,844 0,847
KMO : 0,912; Approx. Chi-Square : 7735,269; df : 861; Barlettt’s Test p= 0,000<0.05

Yapilan Faktor Analizi sonucunda; Facebook markasmin marka kisiliginin ‘I¢tenlik, Heyecan,
Yetkinlik, Seckinlik’ olarak 4 boyut altinda toplandigi tespit edilmistir. Rotasyon (Rotated
Component) matrisi incelendiginde; birinci faktér olan I¢tenlik boyutu altinda “diiriist, samimi,
gergek, saglikli, original” sifatlarinin; ikinci faktér Heyecan boyutu altinda “cesur, modaya uyan,
heyecanli, canli, serinkanli, geng, yaratici, modern, bagimsiz, ¢agdas” sifatlarimin; tgilincii faktor
Yetkinlik boyutu altinda “gilivenilir, ¢aliskan, gilivenli, zeki, teknik, kurumsal, lider, kendinden
emin” sifatlarimin; dordiincli faktor Seckinlik boyutu altinda “g6z alici, yakigikli, ¢ekici, kadinsi,
hos” sifatlarmin yer aldig1 goriilmektedir. Sekil 2°de Facebook’un marka kisiligi boyutlar1 ve bu
boyutlar altinda tasidig: sifatlar1 gosterilmektedir.

Facebook Marka Kisiligi

e Heyecan Yetkinlik Seckinlik
r | | |
Clasur
Modava Usan Gitwranilir
Diriist Hewecanl Calislean o
Bamimi Canh Givenli Waloiglels
Gergalc Serin Fanls Felci Galoiei
Saghils Geng Tealenile Eadinz
Oryinal Waratied o a— Hosg
MModern Lider
Bagumnez Eendinden Emin
Cagdag

Sekil 2: Facebook Marka Kisiligi Boyutlar
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5.2.1.2.Instagram Markasimin Faktor Analizi Sonuglar:

Instagram sosyal medya markasinin 42 ifadeden olusan 6l¢egin i¢ tutarlilik oraninin (Cronbach
Alfa katsayilar1) diger bir ifadeyle olgiilmek istenen kavrami temsil etme oraninin 0.95 oldugu
bulunmustur. Varimax rotasyonu temel bilesenler yontemiyle gergeklestirilen faktoér analizi
sonucunda daha sonra faktor analizine sokulan bu ifadelerin I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik,
Sertlik olmak iizere 5 boyut altinda olustugu ortaya ¢iknustir. Ifadelerin ilgili oldugu biitiin faktor
boyutlar1 i¢in toplam agiklanan varyansi % 63.078 olarak bulunmustur. Tablo 4’de Instagram
markasinin faktor analizi sonuglari ile belirlenen marka kisiligi boyutlari ve boyutlar1 olusturan
sifatlar1 faktor yiikleri ile birlikte gosterilmektedir.

Tablo 4: Instagram Markasinin Faktor Analizi Sonuglari

Ictenlik Heyecan Yetkinlik Seckinlik Sertlik

Gergekei 0,734

Aile odakli 0,772

Kasabali 0,599

Diiriist 0,811

Samimi 0,718

Gergek 0,767

Saglikli 0,536

Modaya Uyan 0,580

Heyecanli 0,762

Canli 0,759

Geng 0,544

Giivenilir 0,645

Giivenli (emin) 0,568

Basaril 0,662

Lider 0,671

Kendinden Emin 0,697

Ust Smif 0,566

Yakisiklt 0,669

Cekici 0,689

Kadinsi 0,655

Hos 0,679

Disa Doniik 0,547

Erkeksi 0,641

Batili 0,608

Giiclii 0,664

Sert 0,685

Cronbach’s Alpha 0,898 0,865 0,864 0,872 0,821

KMO : 0,951; Approx. Chi-Square : 9728,356; df : 861; ; Barlettt’s Test p= 0,000<0.05

Yapilan Faktdr Analizi sonucunda; Instagram markasinin marka kisiliginin ‘I¢tenlik, Heyecan,
Yetkinlik,Se¢kinlik, Sertlik’ olarak 5 boyut altinda toplandigi ortaya konulmaktadir. Rotasyon
(Rotated Component) matrisi incelendiginde birinci faktor olan I¢tenlik boyutu altinda; “gergekei,
aile odakli, kasabali, diirlist, samimi, ger¢ek, saglikli” sifatlarmin; ikinci faktér Heyecan boyutu
altinda “modaya uyan, heyecanli, canli, geng” sifatlarinin; Gglincii faktor Yetkinlik boyutu altinda
“giivenilir, giivenli, basarili, lider, kendinden emin” sifatlarinin; dordiincii faktor Segkinlik boyutu
altinda “@ist simf, yakisikli, ¢ekici, kadinsi, hos” sifatlarimin; besinci faktdr Sert/ik boyutu altinda
“disa doniik, erkeksi, batili, gili¢lii, sert” sifatlarmin yer aldigi goriilmektedir. Sekil 3’te
Instagram’in marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan sifatlar gosterilmektedir.
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Instagram Marka Kisiligi

Ictenlik Heyecan Yetkinlik Seclinlik Sertlik
| | | | |

Gergalopt

Ails Odalh i -
Kasabal Modava Tv Giivenilir Givenli Ust Sumaf Dhza Dinile
Dirist g wnind g Bagarih Yakogiles Erkelrsi
Samimi Canh Lider Caleicd Batih
Garpak Geng Kendindsn Emin Eadinn Gisglis
Zaghilcls Hog Sert

Sekil 3: Instagram Marka Kisiligi Boyutlar1

5.2.1.3.Twitter Markasinin Faktor Analizi Sonuclari

Twitter sosyal medya markasmin 42 ifadeden olusan dlgegin i¢ tutarlilik oranminin (Cronbach
Alfa katsayilar1) diger bir ifadeyle olgiilmek istenen kavrami temsil etme oraninin 0.95 oldugu
bulunmustur. Varimax rotasyonu temel bilesenler yontemiyle gergeklestirilen faktoér analizi
sonucunda daha sonra faktdr analizine sokulan bu ifadelerin I¢tenlik, Yetkinlik, Sertlik olmak iizere
3 boyut altinda olustugu ortaya ¢ikmustir. Ifadelerin ilgili oldugu biitiin faktoér boyutlari igin toplam
aciklanan varyansi % 63.045 olarak bulunmustur. Tablo 5° de Twitter markasinin faktdr analizi
sonuglar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan sifatlar ile
faktor yiikleri gosterilmektedir.

Tablo 5: Twitter Markasinin Faktér Analizi Sonuglari

Tctenlik Yetkinlik Sertlik

Gergekei 0,709

Aile odakli 0,725

Kasabali 0,507

Diliriist 0,813

Samimi 0,800

Gergek 0,776

Saglikli 0,705

Orjinal 0,578

Neseli 0,794

Duygusal 0,685

Arkadag Canlisi 0,669

Giivenilir— 0,698

Giivenli (emin) 0,712

Zeki 0,678

Teknik 0,738

Kurumsal (ortak) 0,729

Basarili 0,649

Erkeksi 0,683
Batili 0,583
Giiglii 0,660
Sert 0,713
Cronbach’s Alpha 0,904 0,884 0,837

KMO : 0,950; Approx. Chi-Square : 10672,931; df : 861; Barlettt’s Test p= 0,000<0.05

Yapilan Faktoér Analizi sonucunda Instagram markasinin marka kisiligi ‘I¢tenlik, Yetkinlik,
Sertlik’ olarak 3 boyut altinda toplanmigtir. Rotasyon (Rotated Component) matrisi incelendiginde;

186




F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2017-27/2

birinci faktdr olan I¢tenlik boyutu altinda “gercekei, aile odakl, kasabali, diiriist, samimi, gercek,
saglikli, original, neseli, duygusal, arkadas canlis1” sifatlarinin; ikinci faktor Yetkinlik boyutu
altinda “giivenilir, glivenli, zeki, teknik, kurumsal, basarili” sifatlarinin; lgiincii faktor Sertlik
boyutu altinda “erkeksi, batili, giglii, sert” sifatlarimin yer aldigi goriilmektedir. Sekil 4’te
Twitter’in marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlarin sifatlar1 gosterilmektedir.

Twitter' inMarka Kisilis)

Ictenlik Y etlinlik Sertlilc
Gergelogt | |
Atle (hdakls

Kazabali Gifvrenilir

el G ) P
el | Bl

srpekc elenilc i
Saghicl Eurmmsal Toen
= Sart

Cginal Baganl
Mepeli

Duwzusal

Aricadas Canlia

Sekil 4: Twitter Marka Kisiligi Boyutlar:

Sonug olarak, 139 ifadeden olusan 6lgegin Cronbach Alfa katsayisi hesaplandiginda 0.973
degeri bulunmustur. Bu degerin; 6lgegin olmasi gereken sinirin (0>0.70) oldukga iizerinde bir
degere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda; 6lgegin genel olarak giivenilirlik
degeri incelendiginde giivenilir oldugu bulunmustur. Ayrica 6lgegin boyutlari itibariyle Cronbach
Alfa katsayilar1 hesaplanmis ve 6l¢egin boyutlari itibariyle de giivenilir oldugu belirlenmistir.

Yukarida yer alan Faktdr Analizlerinde goriildiigii iizere; Facebook, Instagram ve Twitter
markalarmin belirli boyutlar altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler ¢ergevesinde; bu ii¢ sosyal
medya markasmin marka kisiligi boyutlar itibariyle belirlenmistir. Bdylece, arastirmanin sosyal
medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarmin belirlenmesi amaci
gergeklestirilmistir. Arastirma modelinin diger bir kismi olan, sosyal medya markalarimi tercih
edenlerin ve tercih etmeyenlerin bu markalar1 marka kisiligi boyutlari itibariyle algilamalarinda bir
farklilik olup olmadig belirlenmeye ¢alisilacaktir. Bu dogrultuda, sosyal medya markalarini tercih
edenlerle tercih etmeyenlerin algilar1 karsilastirilacak ve arastirmanin ikincil amaci ele alinacaktir.

5.3. Sosyal Medya Markalarim Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarda Marka Kisiligi
Algilan

Sosyal medya markalar1 olan Facebook, Instagram ve Twitter i¢in ayr1 ayr1 yapilan faktor
analizleri sonucunda bu markalarm boyutlar1 tespit edilmistir. Belirlenen bu boyutlar ile sosyal
medya markalarmi tercih eden ve tercih etmeyen gruplarin marka kisiligini algilama diizeyi
belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bu sebeple, bir farklilik olup olmadiginin tespitine yonelik olarak T-testi
uygulanmustir. Yapilan T-testi sonucunda; sosyal medya markalarini tercih eden ve tercih etmeyen
kullanicilarin sosyal medya markalarmin kisiliklerinin algilanma diizeyleri arasinda bir farklilik
olmadig1 tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya markalarmin kullanicilar ile
kullanmayanlar1 ele alindiginda; marka kisiligi boyutlarim algilama diizeylerinde bir farklilik
belirlenememistir. Bu bilgiler ¢ergcevesinde Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kigiligi
boyutlar1 i¢in farkliliklar: tespit etmeye yonelik analizleri ve sonuglar asagida sunulmustur.
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5.3.1.Facebook Markasim Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algis1

e Hla: Facebook markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

Yapilan T-testi sonucunda 0.05 anlamlilk diizeyinde ‘Heyecan (sig:0.253)’, ‘Ictenlik
(sig:0.686)’, ‘Seckinlik (sig:0.668)’, ‘Yetkinlik (sig:0.501)’ seklindeki marka kisilgi boyutlarmin
algilanis;, Facebook markasmi tercih edenler ve tercih etmeyen kullanicilar acisindan
degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir. Boylece, Hla alt
hipotezi Red edilmistir. Facebook markasmin marka kisiligi 4 boyut altinda ‘Heyecan, igtenlik,
Seckinlik, Yetkinlik’ olarak toplanmistir. Bu boyutlardan ‘Heyecan’ boyutu disindaki tiim
boyutlarin her iki grupta da katilimcilar temelinde yapilan ortalama degerin altinda degerler aldig1
tespit edilmistir. Sonuglar ¢ergevesinde biitiin marka kisiligi boyutlarinda markay1 tercih eden ve
etmeyen grup arasinda istatistiksel agidan anlamh bir farkliliga rastlanmamustir. Ayrica ‘Igtenlik,
Seckinlik, Yetkinlik’ boyutlarmin ii¢iinde de kullanicilar yoniinden kullanmayanlara oranla pozitif
algilandig1 tespit edilmistir. Tablo 6’da Facebook markasini tercih edenlerle tercih etmeyenler
arasindaki marka kisiligi algisina yonelik ortalama, standart sapma ve T-testi degerleri
gosterilmektedir.

Tablo 6: Facebook’u Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarin Marka Kisiligi Algisi

Boyutlar Gruplar n Ortalama Standart T-Test
Sapma (p degeri)
Heyecan Tercih Edenler 356 3,1904 0,79818 0,253
Tercih Etmeyenler 17 3,1353 0,88030
Ictenlik Tercih Edenler 356 2,3112 0,85790 0,686
Tercih Etmeyenler 17 1,8588 0,81168
Seckinlik Tercih Edenler 356 2,6528 0,98982 0,668
Tercih Etmeyenler 17 2,4000 1,06771
Yetkinlik Tercih Edenler 356 2,7322 0,81077 0,501
Tercih Etmeyenler 17 2,3007 0,77456

5.3.2.Instagram Markasim Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algis1

o Hi1b: Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kigiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

Yapilan T-testi sonucunda; 0.05 anlamlilik diizeyinde ‘Heyecan (sig:0.828)’, ‘Seckinlik
(sig:0.488)’, ‘Sertlik (sig:0.556)’, ‘Ictenlik (sig:0.645)’, Yetkinlik (sig:0.168)’ seklindeki marka
kisiligi boyutlarinin algilanisi, Instagram markasini tercih edenler ve tercih etmeyen kullanicilar
acisindan ele alindiginda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamigtir. Bu durumda H1b
alt hipotezi Red edilmistir. Instagram markasinin marka kisiligi ‘Heyecan, Seckinlik, Sertlik,
Ictenlik, Yetkinlik> olarak 5 boyut altinda toplanmustir. Bu boyutlardan ‘Heyecan’ boyutu disindaki
diger boyutlarda her iki grupta da katilimcilar temelinde yapilan ortalama degerin altinda degerler
aldigi, ‘Heyecan’ boyutunun ise ortalamanin iizerinde deger aldigi goriilmiistiir. Sonuglar
cercevesinde; biitiin marka kisiligi boyutlarinda Instagram markasini tercih edenler ile tercih
etmeyen gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Bununla
birlikte, ‘Sertlik, Ictenlik ve Yetkinlik’ boyutlarinin kullanicilar ydniinde, kullanmayanlara oranla
ayn1 diizeyde algilandigi, ‘Heyecan’ boyutunun ise daha pozitif algilandigi tespit edilmistir. Tablo
7’ de Instagram markasimi tercih edenlerle tercih etmeyenler arasindaki marka kisiligi algisina
yonelik ortalama, standart sapma ve T-testi degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 7: Instagram’1 Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarin Marka Kisiligi Algist

Boyutlar Gruplar n Ortalama Standart Sapma T-Test
(p degeri)

Heyecan Tercih Edenler 356 3,4539 0,8915 0,828
Tercih Etmeyenler 17 3,5210 0,9146

Seckinlik Tercih Edenler 356 3,0445 1,0056 0,488
Tercih Etmeyenler 17 29118 0,9073

Sertlik Tercih Edenler 356 3,0438 0,9958 0,556
Tercih Etmeyenler 17 3,0471 0,8874

Ictenlik Tercih Edenler 356 2,7953 0,9294 0,645
Tercih Etmeyenler 17 2,7353 1,0268

Yetkinlik Tercih Edenler 356 2,9237 0,9804 0,168
Tercih Etmeyenler 17 2,8824 1,1884

5.3.3. Twitter Markasimi Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algis1

e Hilc: Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi
algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

Yapilan T-testi sonucunuda 0.05 anlamlilk diizeyinde ‘I¢tenlik (sig:0.368)’,‘Yetkinlik
(sig:0.787)’, ‘Sertlik (sig:0.236)’, seklindeki marka kisilgi boyutlarinin algilanigi, Twitter markasini
tercih edenler ve tercih etmeyen kullanicilar agisindan degerlendirildiginde istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik belirlenememistir. Bu durumda Hlc alt hipotezi Red edilmistir. Twitter
markasmin marka kisiligi; ‘Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik’ olarak 3 boyut altinda toplanmistir. Twitter
markasinin tiim boyutlarinda, her iki grupta da tiim katilimcilar temelinde yapilan ortalama degerin
altinda degerler aldigi tespit edilmistir. Sonuglar ¢ercevesinde; Twitter’in biitiin marka kisiligi
boyutlarinda markayi tercih edenler ve tercih etmeyen gruplar arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir farklihiga rastlanmanustir. ‘Ictenlik, Yetkinlik ve Sertlik’ boyutlarinda, kullanicilar ydniinden
kullanmayanlara oranla daha pozitif algilandigi tespit edilmistir. Tablo 8’de Twitter markasini
tercih edenler ile tercih etmeyenler arasindaki marka kisiligi algisina yonelik ortalama, standart
sapma ve t degerleri yer almaktadir.

Tablo 8: Twitter’ 1 Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarin Marka Kisiligi Algist

Boyutlar Gruplar n Ortalama Standart Sapma T-Test
(p degeri)

Ictenlik Tercih Edenler 356 2,7916 0,91623 0,368
Tercih Etmeyenler 17 2,5187 0,80914

Yetkinlik Tercih Edenler 356 2,9263 0,94067 0,787
Tercih Etmeyenler 17 2,6912 0,88842

Sertlik Tercih Edenler 356 3,0242 1,00634 0,236
Tercih Etmeyenler 17 2,8941 1,14917

SONUC VE ONERILER

Markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu diislincesi bir pazarlama taktigi
olarak kullanilmaktadir. Firmalarin markalarini yansitacak sekilde dogru bir kisilik belirlemesi,
marka kisiliginin dogru bir karaktere sahip olmasi, markalarin piyasaya girmeden Once belirlenen
marka kisilikleriyle tiiketicilere sunulmasi1 6nemlidir. Bununla birlikte markalarin kendilerini hedef
miisteri kitlesine dogru bir sekilde ifade etmesinde ve etkili bir tutundurma yolu olarak miisteriye
sunulmasinda marka kisiligi kagimilmaz bir unsur olmustur. Tiiketici zihninde sahip olunmak
istenen algmin olusturulmasinda marka kisiligi belirleyici bir rol oynamaktadir. Sonug olarak,
marka kisiligi, firmalarm gelecege yonelik planlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Bununla
birlikte, son yillarda tiiketicilerin interneti ve sosyal medya markalarini her alanda kullanmasi
neticesinde sosyal medya markalarinin énemi artmustir. Boylece, tiiketicinin bu markalara olan
bakis agisinin degerlendirilmesi ve marka kisiliklerinin belirlenmesi 6nemli olmustur.

Bu bilgiler dogrultusunda ¢aligmanin arastirma alanini; sosyal medya markalar1 ve marka
kisiligi kavrami olusturmustur. Arastirmada; sosyal medya markalarindan en yaygimn olarak
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kullanilan Facebook, Instagram ve Twitter se¢ilmistir. Bunun temel nedeni; sosyal medyada bu ii¢
markanin 6zellikle geng kullanicilar arasinda kullaniminin ve bilinirliginin fazla olmasidir.

Arastirmanin birincil amaci; sosyal medya markalar1 olan Facebook, Instagram ve Twitter’in
marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesidir. kincil amaci ise; belirlenen marka kisiligi boyutlar:
itibariyle bu markalari tercih eden ve tercih etmeyen kullanmicilarin algilamalarinda bir farklilik olup
olmadiginin tespit edilmesidir.

Aragtirma Ol¢eginin Gegerliliginin test edilmesi amaciyla Faktor Analizi yapilmis ve arastirma
konusunu olusturan Facebook, Instagram ve Twitter’a yonelik Faktor Analizi sonuglar1 ayr1 ayri
gosterilmistir.  Yapilan Faktor Analizi sonucunda; Facebook sosyal medya markasinin marka
kisiliginin ‘Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik’ olarak 4 boyut altinda toplandig1 tespit
edilmistir. Ictenlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “diiriist, samimi, gercek, saglikh, orijinal”
olarak; Heyecan boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “cesur, modaya uyan, heyecanli, canli, serin kanli,
geng, yaratici, modern, bagimsiz, ¢agdas” olarak; Yetkinlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar
“giivenilir, ¢aliskan, gilivenli, zeki, teknik, kurumsal, lider, kendinden emin” olarak; Seckinlik
boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “g6z alici, yakisikli, ¢ekici, kadinsi, hos” olarak tespit edilmistir.
Facebook markasinin toplam agiklanan varyansi % 64.626 olarak bulunmustur.

Instagram sosyal medya markasinin marka kisiliginin ‘/¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik,
Sertlik’ olarak 5 boyut altinda toplandig1 belirlenmistir. I¢tenlik boyutu altinda cikan alt sifatlar;
“gercekei, aile odakli, kasabali, diiriist, samimi, gercek, saglikli” olarak; Heyecan boyutu altinda
cikan alt sifatlar “modaya uyan, heyecanli, canli, geng” olarak; Yetkinlik boyutu altinda ¢ikan alt
sifatlar “giivenilir, glivenli, basarili, lider, kendinden emin” olarak, Seckin/ik boyutu altinda ¢ikan
alt sifatlar “ist smif, yakisikli, ¢ekici, kadinsi, hos” olarak, Sertlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar
“disa doniik, erkeksi, batili, giiglii, sert” olarak tespit edilmistir. Instagram markasinin toplam
aciklanan varyansi % 63.078 olarak bulunmustur.

Twitter sosyal medya markasmin marka kisiliginin ‘I¢tenlik, Yetkinlik, Sertlik’ olarak 3 boyut
altinda toplandig1 tespit edilmistir. I¢tenlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar; ‘gercekei, aile odakls,
kasabali, diriist, samimi, gercek, saglikli, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi’ olarak;
Yetkinlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar; “gilivenilir, giivenli, zeki, teknik, kurumsal, basarili”
olarak; Sertlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “erkeksi, batili, giiclii, sert” olarak tespit edilmistir.
Twitter markasmin toplam agiklanan varyansi % 63.045 olarak bulunmustur. Yapilan Faktor
Analizleri sonucunda arastirmanin birincil amaci olan marka kisilik boyutlari belirlenmistir.
Yukarida belirtilen bilgiler ¢ercevesinde; Facebook, Instagram ve Twitter markalarmin daha
onceden marka kisiliklerinin belirlenmesine yonelik bir ¢aligma yapilmamis olmasi nedeniyle,
arastirmanin sosyal medya markalari i¢in rehber bir kaynak olacagi diigtiniilmektedir.

Sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarmin
belirlenmesinin ardindan bu boyutlar itibariyle sosyal medya markalarmi tercih eden ve tercih
etmeyen gruplarin marka kisiligini farkli algillayp algilamadigini belirlemeye yonelik T-testi
yapilmistir. Yapilan kullanmayanlara oranla aym diizeyde algilandigi, ‘Heyecan’ boyutunun ise
daha pozitif algilandigi tespit edilmistir. Twitter markasini tercih eden ve tercih etmeyen {iniversite
ogrencileri arasinda Igtenlik, Yetkinlik ve Sertlik boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik bulunmamustir. Ancak, Ictenlik, Yetkinlik ve Sertlik boyutlarinda, kullanicilar yéniinde
kullanmayanlara oranla daha pozitif algilandig1 tespit edilmistir. Universite dgrencileri arasinda
sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in, bu markalar1 tercih eden ve etmeyen
gruplar arasinda farkli algilanip algilanmadigimin belirlenmesi sonucunda arastirmanin ikincil
amaci gergeklestirilmistir. Bu durumun; sosyal medya markalarmin farkindaligiin ve bilinirliginin
yiiksek olmasindan kaynaklandigi, tercih eden ve tercih etmeyen gruplar tarafindan ayni sekilde
algilandigi, bilindigi seklinde yorumlanabilinir. Ayrica, bu arastirmanm bundan sonra yapilacak
caligmalara rehber olacagi ve farkli demografik 6zelliklere sahip 6rneklem iizerinde farklt modeller
ortaya konularak caligilabilecegi diisiiniilmektedir.T-testi her ii¢ sosyal medya markasi i¢in ayri
ayr1 ele alimmustir. T-testi sonucunda; Facebook markasini tercih eden ve tercih etmeyen iiniversite
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ogrencileri arasmnda Heyecan, Ictenlik, Seckinlik ve Yetkinlik boyutlarinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik bulunmamustir. Ancak Igtenlik, Seckinlik, Yetkinlik boyutlarinin {iciinde de
kullamicilar yoniinden kullanmayanlara oranla pozitif algilandigi tespit edilmistir. Instagram
markasini tercih eden ve tercih etmeyen iiniversite 6grencileri arasinda Heyecan, Seckinlik, Sertlik,
Ictenlik ve Yetkinlik boyutlarinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik bulunmamustir. Ancak
Sertlik, I¢tenlik ve Yetkinlik boyutlarmin kullanicilar yoniinde,
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