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DUZELTMELER

Genel olarak diizeltme yapilmistir. Arastirma cevaplayicilarin en sik okuduklar
yazara iliskin marka kisgilik algilar1 ve hayat goriisleri temelinde yeniden tasarlanmig
ve uygulanmistir. Bu esasa gore yeni bir arastirma anketi diizenlenerek calisma 316

cevaplayici ile yapilmis, tezin tamami yeniden yazilarak, diizeltilmistir.



BIREY MARKA KiSILIK BOYUTLARININ BELIRLENMESI;
INSAN KISILiK OLCEGININ BIR UYGULAMASI

HULYA POLATAY
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Marka kisiligi marka ile iliskilendirilmis insan karekteristikleri olarak
tanimlanmaktadir. Marka kisiligini 6lgmek igin, irlin markalar1 {izerine Snemli
sayida aragtirma yapilmis olmasina ragmen bireylerin marka kisilikleri ile ilgili
arastirma yapilmamis, arastirmacilar daha ¢ok iirlin ve iriin kategorileri iizerine
calismiglardir. Tez birey marka kisiliklerini incelemektedir. Arastirma birey marka
kisiliklerini 6lgmek i¢in yazarlarin algilanan kisiliklerinin belirlenmesi {iizerine
dizayn edilmistir. Toplam 40 sifat 7°’li likert Olgegine gore degerlendirilmistir.
Veriler olusturulan anket formu ile {iniversite dgrencilerinden yiiz ylize goriisme
yolu ile elde edilmistir. Arastirma bulgular1 yazarlar i¢in degerlendirilmis, faktor
analizi uygulanmig, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis ve yeterli
bulunmustur. Faktér analizi sonucunda 5 faktér bulunarak, "yetkin", "samimi"
"coskulu", ‘"dengeli", "sanat¢1", olarak isimlendirilmistir. Cevaplayicilarin hayat
goriisleri ile birey marka kisilik algilar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek i¢in tek
yonlii Anova analizi ve Scheffe testi yapilmigtir. Bu c¢alisma yazarlar {izerinden
birey marka kisilik algilarina odaklanmis ve arastirma bulgular1 bu amag igin test

edilmis, birey marka kisiliklerini 6l¢gmek i¢in dlgek uyarlama ¢alismasi yapilmastir.
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IDENTIFYING THE DIMENSIONS OF INDIVIDUAL BRAND
PERSONALITY; A STUDY OF THE HUMAN
PERSONALITY SCALE

HULYA POLATAY

ABSTRACT

Brand Personality has been defined as the human characteristics or traits that can be
attributed to a brand. Although a considerable amount of research has been done to
measure the product brand personality, no research to investigate the individual
brand personality. Researchers have focused on the brand personality of product or
product category. This thesis investigates the individual brand personality. In this
context, a research design was formed to measure the perceptions of individual
brand personality of Turkish writers. Total of 40 adjectives on seven points semantic
differential scale were used to measure brand personalities of individuals. Data
collected from the university students through face to face intervies by using a
structered questionnaire. The findings of the data were evaluated for the writers.
Factor analysis were employed to analyze the data and constructed the dimensions
of brand personality. Evaluated reliability and Cronbach Alpha coefficient has been
used to determine the internal consistency of the factors and were found to be
satisfactory. Factor analysis resulted with 5 significant factors. These are namely
"competent", "sincere", "excitant", balanced" and "artist". In order to determine the
differences of worldview and perceived individual brand personality of respondent
has been implied Anova and Scheffe tests. This study focuses only on the
perceptions of the individual brand personality based on the writers and the findings
of the data have been tested for this purpose and adapted the scale to measure the

individual brand personality.
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ONSOZ

"Birey Marka Kisiligi Boyutlariin Belirlenmesi; Insan Kisilik Olgeginin Bir
Uygulamas1" baslikli bu ¢alisma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Anabilim Dali’nda, Hiilya Polatay tarafindan Yiiksek Lisans Tezi olarak

hazirlanmistir.

Tezin konusu, pazarlama alaninda calisan arastirmaci ve uygulamacilarin en fazla
ilgisini ¢eken konulardan birisidir. Marka kisiligi arastirmalari, 6zellikle 1990’11
yillardan sonra artan bir ilgi ile daha ¢ok olgek gelistirme, uygulama, o6lgeklerin
farklt konu ve alanlarda denenmesi lizerine yogunlagmig, caligmalarda iiriin veya
irlin kategorileri esas alinmistir. Marka kisiliginin, tlke, sehir, fikir, birey, topluluk,
kavram gibi, pazarlamanin iirin markasi disindaki alanlarinda yapilan ¢aligmalar ise
henliz yenidir. Marka kisilik kavramimin tanimimna yonelik farkli goriis ve
arastirmalar da vardir. Markanin bu tanimi zor, genis ve derin alanmi olusturan
marka kisiligi ile ilgili iirlin markas1 disindaki alanlarda yapilacak g¢alismalarin

marka kavramina 6nemli katkilar1 olabilecegi diistiniilmektedir.

Birey marka kisilikleri iizerine yapilan bu aragtirmanin birey marka kisilik 6lgegi
gelistirme veya birey marka kisilik boyutlarini modelleme gibi bir amaci1 yoktur.
Muhtemeldir ki boyle bir amag, 6rneklem biiyiikliigii, maliyet ve zaman kisitlarinin
yani sira, bir yiiksek lisans tez calismasinin kapsamini agmaktadir. Arastirmanin
amaci, marka kisilik kavramma birey temelli bir yaklasim ile katkida
bulunabilmektir. Tez calismasinin, birinci bdliimiinde amaclar aciklanmistir. Ikinci
boliimde, marka kisiligi kavrami ve bu konuda yapilmis calismalarin Literatiir
incelemesi yer almaktadir. Uciincii béliimde, arastirmanin tasarimi ve uygulamasi
yer almaktadir. 4. bolimde arastirma bulgularinin degerlendirmesi yapilmistir. Son

olarak elde edilen sonuclar dogrultusunda 6neriler sunulmustur.



TESEXKUR,

Oncelikle damgman hocam, Saymn Prof. Or. SEMA DUNDAR, KURTULUS
olmak iizere, Sayin Do¢.DIAHMET SEKERKAYA, Do¢.Dr.CENK ARSUN
YUKSEL ve Doc.Dr ABDULLAH OKUMUS a yardvmlan igin teseRRiirlerimi

sunarim.

Okuma yazmayr dgreten ilR, dgretmenimden, bugiine Radar Ri egitim siirecim
boyunca, okullar ve dgrenmeyi sevdiren, emegi gecen tiim dgretmenlerime ve bilim
insanlanina sonsuz teseRRiirlerimi sunarim. Bana elinden gelen biitiin destegi
veren, hatta anket wygulamasimn biitiin asamalannda yanimda olan, annesinin bir

tanesi, camum Kizima da ¢oR teseRRiir ederim.

“Genel egitim Kisinin mesleRi ogretiminden ayr olarak, bir biitiin halinde gelismesi
anlamina gelir. Bireyin yasamindaki amaglanmn wygarlasmasini, duygusal
tepRilerinin incelmesini ve giiniimiiziin en gegerli bilgilerinin 1511 altinda nesne ve
olaylann dogasi hakRindaRi anlayisimin olgunlasmasini Rapsar.”(Nostrand, 1946).
Bu anlamda mesleRi dgrenimimin yam sira genel ejitimime ¢oR, onemli katRilar
olduguna inandigim iiniversiteme ve bu zamana Radarki egitim siirecimde
Raynaklanini comerte ve adilce sunan iilkeme hep borglu kalacagimin bilincinde

oldugumu ifade etmeR isterim.

Bu ¢calisma, teseRRiir etme imRammin olmadigi, okula basladiim ilR, giinden
untversiteyi bitirdigim giine Radar iyi bir egitim gormem icin her tiirlii desteji
veren, bana hep daha fazlasini layiR goren, yiice goniilliim, asil Ralplim, canim
babamin aziz hatirasina ithaf edilmistir.

Istanbul; 2010 Hiilya Polatay
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1.BOLUM
GIRIiS

1.1. Sunum

Glinlimiizde markalarin pazarlamanin en O6nemli temellerinden biri oldugu
konusunda akademisyenler ve uygulamacilar arasinda bir fikir birligi vardir.
Zaman igerisinde teknolojik, ekonomik ve sosyolojik degisimlerle beraber marka
tanimlar1 ve uygulamalar1 da degisiklik gostermistir, ancak markalar pazarlama
icin 6dnemli olmaya devam etmistir. Marka konusu genigleyip derinlesirken, teori
ve uygulama alanina yeni kavramlar katilmigtir. Marka kisiligi de bu yeni
sayilabilecek kavramlardan birisidir. Gerek pazarlama akademisyenleri gerekse de
uygulamacilart bu konuda bircok arastirmalar yapmus fikirler ileri siirmiis ve
modeller gelistirmislerdir. Tiketici davraniglart alaninda yapilan c¢aligmalar,
tiiketicilerin tutumlar: ve {irtinlerin fonksiyonel faydalar1 temelinde baglayip devam
ederken, zamanla (Keller, 1993; Fishbein ve Ajzen, 1975; Kassarjian, 1971) yon
degistirmis, markalarin fonsiyonel faydalarindan sembolik/duygusal faydalarina

yonelmistir.

Markalarin, rasyonel faydalarinin yanisira sembolik anlamlarinin da oldugunun
sorgulanmas1 (Azoulay ve Kapferer, 2004; Aaker, 1997; Kassarjian, 1982;1971;
Levy, 1959; Gardner ve Levy, 1955) ve tiiketicilerin kendi kisiliklerine benzer
kisilikleri olan markalar1 segme egilimlerinin belirlenmesi (Sirgy, 1982; Evans,
1968; Tucker, 1957) markalarin sembolik anlamlarina yonelik arastirmalarin
Onemini arttirmigtir. Markalarin tiiketici icin ifade ettigi anlamlar ve tiiketicilerin
markalarla iligkileri arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis ve bu konuda bir¢cok ¢alisma
yapilmistir (Keller, 2006; Freling ve Forbes, 2005; Aaker, 1997; Carr, 1996;
Durgee, 1988; Duboff, 1986; Plummer, 1985; Sirgy, 1982; Kassarjian, 1971;
Dolich, 1969; Gardner ve Levy, 1955). Markalarin sembolik anlamlari, tiiketici
benligi ve marka iliskileri (Belk, 1988; Sirgy, 1982; Malhotra, 1983) insan

psikolojisi temelinde incelenmistir. Tiiketicilerin kisilikleri ve markalara yonelik



tutumlar1 arasindaki iligkileri igeren arastirmalarda, markalara insan kisilik
ozellikleri atfedilmis, markalarin da insan gibi kisilikleri olabilecegi belirtilmistir
(Aaker, 1997; Aaker D., 1996; Keller, 1993; Plummer, 1985; Kassarjian 1971).
Boylece markalarin sembolik anlamlarina yeni bir tanim ve sayisal incelemelere

olanak saglayan 6l¢me yontemleri gelistirilmistir.

Marka kisiliginin tanimi, yapisi, Olgme yontemleri ve uygulamalari, marka
tercihleri iizerindeki etkileri (Batra ve Homer, 2004; Azoulay ve Kapferer, 2004;
Kim et al., 2001; Caprara et al., 2001; Fournier, 1998; Aaker, 1997; Aaker D,
1996; Keller, 2006;1993; Plummer, 1985; Kassarjian, 1971) ile ilgili bircok
aragtirma yapilmistir. Giintimiizde marka kisiligi, marka kavraminin temellerinden
biri olarak goriilmektedir. Tiiketici tercihlerinde, yeniden satin almalarda, marka
baghlig1 ve rekabet avantaji olusturmada (Kim et al., 2001; Aaker, D., 1996;
Plummer, 1985) ve tiiketicilerin marka imaj1 algilarin1 anlamada (Caprara et al.,

2001) 6nemli etkilerinin oldugu ampirik olarak gozlemlenmistir.

Marka kisiligi ile ilgili caligmalar (Arora ve Stoner, 2009; Mulyanegara et.al.,
2009; Geunes et al., 2008; Kurtulus S., 2008; Bosnjak et al., 2007; Ozsomer ve
Aksoy, 2007; Kurtulus et al., 2006; Keller, 2006; Okazaki, 2005; Freling ve
Forbes, 2005; Batra ve Homer, 2004; Azoulay ve Kapferer, 2004; Kim et al., 2001;
Caprara et al., 2001; Fournier, 1998; Aaker, 1997; Aaker D., 1996; Keller,
2006;1993; Plummer, 1985; Kassarjian, 1971) artarak devam etmektedir.

Alan olarak da genisleyen marka kavramu birey, iilke, fikir, olgu gibi konular1 da
kapsar olmus iilke marka kisilikleri (Kurtulug Diindar, S., 2008), websiteleri
tizerine (Opoku, Abratt, Pitt, 2006; Noya, 2005) ve kisitli da olsa politik alanda
yapilmis ¢aligmalara rastlanmistir. Ancak, bireylerin marka kisilikleri ile ilgili bir
calisma tespit edilememistir. Giiniimiize degin yapilmis ¢alismalar agirlikli olarak,
markalar ve lilkeler bazinda kisilik boyutlarinin belirlenmesi iizerinedir (Bosnjak
et al., 2007; Aksoy ve Ozsomer, 2007; Yongjun ve Tinkham, 2005; Ferrandi et al.,
1999; Aaker, 1997). Ancak marka baglilig1 ve yeniden satinalmalardaki etkisi,



lizerine de baz1 arastirmalar yapilmistir (Freling ve Forbes, 2005; Miiller ve

Chandon, 2003; Magin et al., 2003; Kim C. et al., 2001).

Marka kisiligi ile ilgili yapilan caligmalarda, kisilik psikolojisindeki tanimlar ve
olgme yontemlerinden faydalamilmustir. insan kisilik 6zellikleri ve bunun 6lgiim
yontemleri ile markalarin sembolik faydalari siniflandirilmaya ¢alisilmistir. Marka
bir insanmig gibi varsayilmig ve ona kisilik 6zellikleri atfedilmistir. Yapilan
calismalarda deneklere markay: bir insan gibi diislinlinliz sorusu sorularak, insan
kisilik sifatlar1 ile markalar1 tanimlamalar1 istenmis, gelistirilen bes boyutlu 6lgekle

degerlendirmeler yapilmistir.

Insan kisiligi degil de marka kisiligi s6z konusu oldugunda, kisilerin algilamalari
cok daha degisken ve genis hale geliyorsa (Caprara ve Barbanelli, 1996) insanlar
birer marka olarak diisiiniildiigiinde, marka kisilikleri nasil sekillenmektedir?
Tiiketiciler bireyleri bir marka olarak algiliyorlar mi? Insan kisilik 6zellikleri
markalarin sembolik anlamini ne kadar ifade etmektedir? Birey marka kisilik algisi
buyutlar1 {iriin marka kisilik algis1 boyutlar1 ile karsilagtirildiginda farkli midir?
Benzer kisilik boyutlarina sahip markalar benzer satin alma davraniglarina sebep
olabilirler mi? Biitiin bunlar ve daha fazlasi bu konu ile ilgilenen arastirmacilar igin
halen cevabi merak edilen sorulardir. Arastirmada, bu sorularin kii¢iik bir kismi,
bireyler bir marka olarak algilaniyorlar m1? Marka kisilik algilar1 belirlenebilir mi?
Sayisal veriler elde edilip farkliliklar ortaya ¢ikarilabilir mi? Elde edilecek bulgular
marka kisiligi kavramina katkida bulunabilir mi? seklinde alt sorulara indirgenmis
ve iki temel aragtirma amaci belirlenmistir. Marka kisiligi kavramina birey temelli
bir yaklasimda bulunulmustur. Bu amacgla literatiir incelemesi yapilmis,
arastirmanin tasarimi ve uygulamasi gerceklestirilmis, elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. ilerleyen kisimlarda arastirma, boliimler, basliklar ve alt

basliklar seklinde aciklanarak sunulacaktir.



1.2. Arastirmanin Amaclari

Calisma marka kisiligi kavramina birey temelli bir yaklasimla katkida bulunmay1
amagclamaktadir. Iki temel amag gelistirilmistir. Birincisi, birey marka kisiliginin
boyutlarini, ikincisi bu boyutlarin cevaplayicilarin hayat goriislerine gore

farkliliklarini belirlemektir.

1.2.1. Arastirmanin Birinci Amaci

Arastirmanin amacit birey marka kisiligi boyutlarini belirleyerek, marka kisiligi
kavramimi birey esashi incelemektir. Caligmada birey marka kisilik algisinin
boyutlarint belirlemek igin, insan kisiliginin disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
aciklik ve duygusal denge olarak bes boyutlu bir yapisi oldugunu ifade eden ve
kisilik psikolojisinde en fazla kabul goren Bes Faktor (Somer, Korkmaz, Artun,
2002; Goldberg, 1990) kuramina dayali marka kisiligi Ol¢lim yoOntemlerinden
(Aaker, 1997) faydalanilmistir. Literatiir’de pazarlama alaninda bu kurama dayali
marka  kisiligi tanimlarinin  yapildigt  ve  Olgek  gelistirildigi  (Aaker,
1997)goriilmektedir. Bu tez arastirmasinda pazarlama (Aaker, 1997) ve kisilik
psikolojisi alanindaki yontemler ile (Bacanli, IThan, Aslan, 2009; Somer, Korkmaz,
Artun, 2002; Digman, 1990; Churchill, 1979; Churchill ve Peter, 1984) olcek
olusturularak bireylerin tiiketicilerin zihinlerindeki marka kisilik algilar1 6lgiilmiis

ve yazarlarin marka kisilik boyutlar1 belirlenmistir.
1.2.2. Arastirmanin ikinci Amaci
Arastirmanin ikinci temel amaci, birey marka kisilik algilarinin hayat goriislerine

gore farkliliklarini belirlemektir. Bu amacla cevaplayicilarin hayat goriisleri ile

yazarlarin marka kisilik boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir.



2. BOLUM
LITERATUR INCELEMESI

2.1. Marka Kisiligi

2.1.1. Marka Kkisiligi Tanim

En genel tanimi ile marka, bir satic1 ya da saticilar grubunun {iriinlerini ya da
hizmetlerini belirlemeyi, tanimlamay1 ve rakiplerinden ayirmayi amaglayan bir isim,

terim, isaret, sembol veya tasarimdir (Amerikan Pazarlama Dernegi).

Markalar iiriinlerden daha karmasik bir yapiya sahiptir. Insanlar bugiin bir iiriin
satinalirken sadece o iiriinlin fonksiyonel 6zelliklerini satin almazlar, ayn1 zamanda
iiriiniin markasin iliskilendirdikleri bir takim sembolik 6zellikleri de satin alirlar
(Kurtulus S., 2008; Aaker, 1997; Holbrok ve Hirschman, 1982; Lutz ve Bettmann,
1977, Fishbein ve Ajzen, 1975; Levy, 1959)

Marka kisiligi ile ilgili ¢esitli tanimlar gelistirilmistir. Bir tanima gore, marka
kisiligi marka ile iligkili insan karekteristikleridir (Aaker; 1997). Bir bagka tanima
gore ise marka kisiligi markalarla ilgili ve uygulanabilir insan kisilik 6zellikleridir
(Azoulay ve Kapferer, 2004). Marka kisiliginin markanin sembolik anlamu ile ilgili
olsa da tiiketici zihninde var olan marka kisiligi algilamalarinin, markanin
fonksiyonel performansma iligkin c¢agrisgimlart da iginde barindirdig1r (Sahin,
2006:279) ifade edilmektedir. Literatiir’de bulunan bazi marka kisiligi tanimlari

asagida kronolojik olarak siralanmistir.

Marka, genel bir imaj ve karekterdir, belki de markanin genel satis durumundan ya

da iiriiniin baz1 teknik 6zelliklerinden daha 6nemlidir (Gardner ve Levy, 1955).

Markanin goriiniisiiniin kisilestirilmesidir (Plummer, 1985).



Bir tiiketicinin, kendi kisilik boyutlarin1 da tipik olarak yakalayan bir markay1
algilama seklidir ( Batra, Lehmann, Singh, 1993).

Her markanin tipki insanlar gibi bir kimligi, kisiligi vardir (Keller, 1993).

Markaya atfedilen tiim insani karakter 6zellikleridir (Aaker, 1997).

Bir marka yoéneticisi tarafindan ve s6z konusu marka araciligi ile davranislari
gozlemleyen tiiketicinin yaptig1r karakter ¢ikarimlar1 kiimesi olarak diisiiniilebilir

(Fournier, 1998).

Markanin insasinda zorunlu olan bir elemandir (Kotler, 2000).

Markanin insan gibi kisilestirilmesidir (Biel, 2001).

Belli bir markayla iliskilendirilen insani 6zellikler kiimesi olarak tanimlanir ( Aaker,

Benet, Martinez, Garolera, 2001).

2.1.2. Marka Kisiligi Calismalarinin Kronolojik Gelisimi

Marka kisiligi terimini ilk defa reklamcilar ve pazarlama uygulamacilari, markanin
fiziksel olmayan boyutunu ifade etmek i¢in kullanmiglardir (Azoulay ve Kapferer,
2004; Martinue, 1958). Marka kisiligi caligmalari, markalarla tiiketicilerin kisilikleri
arasindaki iligkileri incelemistir. Tiiketici kisiliklerinin, marka tercihleri {izerindeki
etkilerine yonelik c¢aligmalarda (Belk, 1988; Malhotra, 1988; Sirgy, 1982),
tilketicinin markalar1 insan kisilik ozellikleri ile tanimlayabildikleri, markalar ile

kendi benlikleri arasinda iliski kurduklar1 (Fournier, 1994) ifade edilmistir.

Pazarlama uygulamacilar1 da markalar1 kisilik o6zellikleri ile tanimlamislar

(Plummer, 1985), iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri tiiketicinin fayda beklentisine hitap



ederken marka kisiliginin sembolik veya kendini ifade fonksiyonuna hitap ettigini
(Keller, 1993) belirtmislerdir. Konu ile ilgili yayinlamis bazi ¢aligmalar asagidaki
gibi tablolastirilmistir.

Tablo 2.1 : Marka Kisiligi Cahsmalarimn Literatiir Ozeti

Yazar Yayin Yili - Calismanin Adi

Gardner ve Levy 1955 The product and brand

Levy 1959  Symbols for sale

Kasarjian 1971  Personality and consumer behaviour

Sirgy 1982 Self—concept in consumer behaviour: a critical
review

Plummer 1985 How personality makes a difference

Malhotra 1988  Self concept and product choice an integrated
perspective

Belk 1988 Possession and extended self

Durgee 1988  Understanding brand personality

Biel 1993 Converting image into equity

Batra et.al. 1993  The brand personality component of brand goodwill

some antecedents and consequences

Aaker J.L 1995 Brand personality: conceptualization, measurment
underlying psychological mechanisms

Caprara et.al. 1996  The dancing of meanings in brand personality

Aaker J.L. 1997 Dimensions of brand personality

Siguaw et. al. 1999 The brand-personality scale: an application for
restaurants



Tablo 2.1 : Marka Kisiligi Calismalarinin Literatiir Ozeti (Devam)

Ferrandi et.al.

Ferrnandi et. al.

Kim C et al.

Caprara et al.

J. Aaker et al.

Smit et al.

Fernandi et al.

Azoulay & Kapferer

d’Astous et.al.

Austin, J.R.et.al.

Miiller &Chandon

Supphellen et al.

Magin et al.

Sahin S.

Helgeson et al.

1999

2000

2001

2001

2001

2002

2002

2003

2003

2003

2003

2003

2003

2003

2004

Aaker’s brand personality scale : a replication and a
double methodological validation in in a french
setting

Aaker's brand personality scale in a french context:
a replication and preliminary test of validity

The effect of brand personality and brand
identification, brand loyalty:applying the theory of
social identification

Brand personality: how to make the metaphor fit ?

Consumption symbols as carriers of culture: a study
of japanese and spanish brand personality
constructs

Brands are just like real people! the development of
SWOCC'’s brand personality scale

Aaker’s brand personality scale: a replication and a
double methodological validation in a french setting

Personality constructs do brand personality scales
really measure brand

A scale for measuring store personality

A.re-examinationof the generalizibility of the Aaker
brand personality measurment framework

The impact of visiting a brand website on brand
personality

Building foreign brand personalities in Russia: the
moderating effect of consumer ethnocentrism

The impact of brand personality and customer
satisfaction on customer’s loyalty: theoretical
approach and findings of a causal analytical study
in the sector of internet service providers

Brand personality and destination image of istanbul
a comparison axross nationalities

A conceptual and measurement comparison of self
congruity and brand personality




Tablo 2.1 : Marka Kisiligi Calismalarinin Literatiir Ozeti (Devam)

Davies et al.
Freling & Forbes
Sung.&Tinkham

Venable et al.

Johar et al.

Okazaki, Shintaro

Azevedo et.al.

Govers&Schoorman

Parker T.

Sweeny, J.C&
Brandon, Carol

Brandon, C.Ang&Lim C.

Hosany et. al.

Rekom et. al.

Kurtulus K. et al.

Keller K.L.

Milas, G., &.
Mlacic

Bosnjak et. al.

Wretborn J.&Astrom L.

2004

2005

2005

2005

2005

2005

2005

2005

2005

2006

2006

2006

2006

2006

2006

2007

2007

2007

A corporate character scale to assess employee and
customer views and organization reputation

An emprical analysis of brand personality effect
Brand personality structures in the USA and Korea
The role of brand personality and charitable giving:
an assesment and validation

Two roads updating brand personality impressions

Excitement or sophistication a preliminary
exploration of online brand personality

Clothing branding strategies: influence of brand
personality on advertising response

The Product personality and influence on consumer
preference

This brand’s for me: brand personality and user
imagery based self-congruity

Brand personality; exploring the potential to move
from factor analytical to circumplex model

The influence of metaphors and product type on
brand personality perception and attitude

Destination image and destination personality

Measuring and nanaging essence of brand
personality

Brand personalities of cities: a validitation of
Aaker’s brand personaltity scale

The importance of corporate brand personality traits
to a successful 21st century business

Brand personality and human personality: findings
from ratings of familiar croation from ratings of
familiar croatian brands.

Dimensions of brand personality attiributions

Human charecteristics in a brand




Tablo 2.1 : Marka Kisiligi Calismalarinin Literatiir Ozeti (Devam)

Lau&Phau 2007 Extending symbolic brands using their personality
examining

Ozsomer &Aksoy 2007  Marka kisiligi taniminin Tiirkiye’de gecerliligi

Rammsedt&John 2007 Measuring personality in one minute or less; 10
item short version of the Big Five inventory in
Englih and German

Kurtulus D.S. 2008  Ulkelerin marka kisiligi {izerine bir arastirma

Linlin Du 2009 Testing linkage brand personality and consumer

traits across global brands and store brands
Witzig W.L. 2009 A study on the relationship between online
branding techniques and brand personality

for nonprofit organization

Geunes et. al. 2009 A new measure of brand personality

Kaynak: Mevcut literatiirden olusturulmustur.

Kronolojik olarak degerlendirildiginde 1950°’li yillardan itibaren markalarin
sembolik anlamlar1 ve tiiketicilerin markalarla iliskilendirdikleri insan kisilik
Ozelliklerinin sorgulandig1 (Aaker, 1997; Belk, 1988; Plummer 1985; Malhotra,
1983; Sirgy 1982; Tucker and Painter, 1961; Levy 1959; Evans 1959)
goriilmektedir. 1997°’ye kadar olan siiregte yapilmis olan caligmalarin sayisal
aciklamalari, marka kisiliginin yapisin1 ve onun psikolojik mekanizmasin1 anlamak

icin yetersiz kalmistir (Aaker, 1997).

Marka kisiliginin yapisin1 ve mekanizmasin1 belirlemek ve sistematiksel olarak
giivenilir, gegerli ve genellenebilir 6l¢lim yontemi gelistirme ¢alismasi (Aaker,1997)
yapilmis ve genel kabul goérmiistiir. Bu ¢aligmada psikoloji alanindaki kisilik kurami

ve Bes Faktor (Big Five) modelinden faydalanilmistir.

Calisma marka kisiligini, marka ile iligskilendirilmis insan karekteristikleri olarak
tanimlamistir. Deneklerden, markalar1 bir insan gibi diisiinmeleri ve Bes Faktor

modelindeki esaslara gore belirlenen sifatlara goére tanimlamalari istenmis, faktor
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analizi yapilarak, sifatlarin olusturdugu boyutlar bulunmus, markalarin insan
karekteristikleri i¢in gelistirilmis olan Bes Faktor modeli ile uyumlu oldugu ifade
edilmigtir. Marka kisiliginin bes boyutlu, 42 sifath, insan karekteristiklerinden
olusan bir yapist oldugunu ve ilk {i¢ boyutunun Bes Faktér modeli ile benzerlik
gosterdigini belirten caligmada gelistirilen 6lgegin ( Aaker, 1997), marka kisiliginin

Ol¢iilmesi adina 6nemli oldugu goriilmektedir.

Bu ol¢ekte marka kisiligi 5 temel karakteristik / boyut ile ifade edilmektedir.
Bunlar; a) I¢tenlik/samimilik/sicaklik (pratik - diiriist — yararli - neseli) b) Heyecan
vericilik (cesur/atak — canli/atesli — hayal edilen —modern) c) Yetkinlik (giivenilir —
zeki — basaril1) d) Cekicilik (iist sinif —cezbedici) e) Dayaniklilik (dis etkilere karst
direnglilik — saglamlik) olarak siralanmaktadir. Olgek iilkelerin kiiltiirlerlerine gore
farkliliklar gosterebilmektedir. Birgok iilkede bu olgek ile ¢alismalar yapilmis ve
farkli boyutlar tespit edilmistir.

Marka kisiligi ile ilgili bagka tanimlar ve ol¢lim yontemleri {lizerine de c¢alismalar
yapilmistir. Bes boyutlu dlgege ilaveten yeni 6lgme yontemleri sinanmis ve diger

pazarlama bilesenleri lizerindeki etkileri de arastirilmistir.

2.1.3. Marka Kisiliginin Onemi

Literatiir incelemelerinde marka kisiligi arastirmalarinin olumlu marka kisilikleri ve
etkileri lizerine oldugu goriilmektedir. Caligmalarda olumlu ve giiclii bir marka
kisiliginin tiiketicilerin tercihlerini, kullanimlarini, gliven ve bagliliklarin
etkileyerek markaya onemli faydalar sagladig: ifade edilmistir (Biel, 1993; Sirgy,
1982).

Marka kisiligi tiiketiciler tarafindan fiziksel olmayan bir iriin bilgisi olarak
degerlendirilirken, markaya olan ilgiyi (Freling ve Forbes, 2005; Biel, 1992) ve
markanin cazibesini arttirmakta, adeta tiiketici ile marka arasindaki psikolojik bagi,

marka bagliligindan marka bagimliligina dontistirmektedir. Bu noktada marka
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kisiligi bir anlamda bagin kendisi olmakta veya tiiketici ile marka arasindaki,
"psikolojik mekanizmanin" (Aaker, 1995) bir katalizorii gibi ¢aligmaktadir. Marka
kisiligi tiiketicilerin marka tercihleri ve kullanimlarinin anlasilmasina marka
baghlig1 ve rekabet iistlinliigii elde edilmesine olanak saglamaktadir. (Azoulay ve

Kapferer, 2004; Aaker D., 1996; Plummer, 1985).

Uriin karekteristikleri daha kolay taklit edilebilirken, marka kisiligi taklidinin daha
zor oldugu, giiclii bir marka kisiliginin saglayacagi rekabet iistiinliigliniin marka
degerini arttirict etki yaptigi (Aaker D., 1996) ifade edilmektedir. 1990’1arda gelisen
marka degeri kavrami, markanin tiiketiciye 6zel degerler sunan ve onu digerlerinden
ayirmasini  saglayan tiim varliklariin toplami (Aaker D., 1996) olarak
tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, bu degerin neredeyse, tim unsurlart {lizerinde
etkili olup, bu unsurlar marka bagliligi, marka adinin bilinirligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlari, markaya iligkin Obiir varliklar (Aaker D., 1991) olarak

siralanabilmektedir.

Marka degerinde tiiketici ve finansal esasli yaklasimlarin yani sira, marka bilgisi
yaklagiminin da oldugu goriilmektedir. Bu yaklasima gére marka degerinin, marka
bilgisinin, tiiketiciler {lizerindeki etkilerinin sonucunda olustugu (Keller, 2003)
belirtilmektedir. Marka bilgisinin, marka bilinirligi ve marka imaji olarak iki
unsurdan olustugu, bu unsurlarin, tiiketicilerin zihinlerinde ve benliklerinde yer
aldigt (Kapferer, 2004) ve marka bilgisi sonucunda olusan olumlu tiiketici
tepkilerinden birisinin de marka baglili§i oldugu ifade edilmektedir. (Kapferer,
2004).

Bir bagka yaklagima gore ise, marka degerinin (Srinivasan et al., 2005) yiiksek
marka bilinirligi, lirlin niteligine baglh tercihler ve {iriin niteligine bagli olmayan
tercihler olmak lizere ii¢ temelden olustugu belirtilmektedir. Bu yaklagimda yer alan

marka bilinirligi ve gelismis liriin nitelikleri marka kisiligi ile ilgilidir.
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Marka kisiligi konusunda, farkli yaklasimlar, farkli goriislerle siliregelen
aragtirmalar, konunun kavramsal ve uygulamaya doniik 6nemini isaret etmektedir.
Farkli yaklagimlar, farkli tanimlar ve 6lgme sonuglarini ifade etmekte, yeni yaklagim
ve tanimlara yol agmaktadir. Dinamik, degisen ve gelisen bir arastirma alanidir.
Elbette ki marka konusunda, farkli yaklasimlarin gelistirilmesi ve yeni
aragtirmalarin yapilmasi1 devam edecek ve marka kisiligi alaninda degisiklikler
olacaktir. Ancak, marka kisiligi kavraminin, insan algilar1 {izerinden birgok marka
bilesenini ve marka degerini etkileyen ve markanin sembolik anlamlarina, yeni

unsurlar katabilen, genis ve derin bir alan1 tanimladig1 da agiktir.

2.2. Marka Kisiligi Kavraminin Teorik Temelleri

“Tiiketici davramisi arastirmacilart kigilik degiskenlerini  olgmek  icin  kendi
tammlarini gelistirmeli ve kendi 6l¢iim araglarini dizayn etmelidirler.”

Harold H. Kassarjian, "Personality and Consumer Behaviour: A
Review" Journal of Marketing Research, Vol.VIII, 1971, s.415.

Arastirmacilar tiiketicilerin markalarin sembolik faydalar1 ile kendi benlikleri
arasinda bir iliski kurduklarin1 ve bu iligki onun kendi benligini olusturma veya
benligini ifade ihtiyaci ile uyumlu oldugunda (Belk, 1988; Sirgy, 1982; Kassarjian
ve Robertson, 1973; Levy ve Gardner, 1957) ise marka ile tiiketici arasinda kuvvetli

baglar olustugunu ifade etmektedirler.

Markanin sembolik faydalar1 (Plummer, 2000;1986; Aaker, 1997;1995; Fournier,
1994) aracilig1 ile olusan bu baglar, eger insan kisilik sifatlar1 ile tanimlanabilen
Ozelliklere sahip ise, bu Ozellikler o markanin kisilik o6zellikleri olarak
tanimlanabilir. Bu konuda yapilmis birgok c¢alismadan (bkz. Tablo 2.1) marka
kisiligi kavraminin insan kisiligi, tiiketici benligi ve markalarin sembolik faydalari
iizerine yapilan arastirmalarla temellendigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Marka
kisiligi kavraminin, psikoloji ve sosyoloji alanlarinda gelistirilen psikoanalitik teori,

etki-tepki teorileri, kisilik 6zellikleri ve faktor teorileri, benlik ve benlik kavrami
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teorileri ve sosyal teorilerin tiiketici davraniglar1 alanindaki etkilerini sorgulayan

arastirmalar ile (Kassarjian ve Robertson, 1973) belirginlestigi goriilmektedir.

Disiplinleraras1 6zellik gosteren ve coklu teoriler ile calisilan marka kisiligi
kavraminin teorik temellerini ifade etmek gili¢ goriinmektedir. Literatiir incelemesi
aragtirmactya, kisilik s6z konusu oldugunda, sadece pazarlama degil, psikoloji
literatiiriiniin de kesin ifadelerden uzaklastigini gostermektedir. Insan dinamiklerinin
kisilik ozelliklerinin incelenmesine yonelik bir Olgek gelistirme ¢aligmasindan
(Simsek, 2006:25) yapilan asagidaki alintida, psikoloji profesorii, Lea Pulkkinen’ in

ifadesi de bu ¢ikarimlar: desteklemektedir.

“Hala bir seyler eksik. Insan kigiliginin, tamimlanan kisilik ozelliklerinden, iizerinde
yiiriitiilen fikirlerden ya da yasam tarzlarindan elde edilen sonuglardan ¢ok daha
fazla oldugunu diistiniiyorum. Gordon Allport kisiligin ‘bireyin kendi iginde ve
belirli bazi davramislarinda gizli olan sey’ oldugunu séyler. Demek ki, kisiligin gizli
ve olan kisimlarindaki degisimleri ortaya c¢ikaracak baska aragtirmalara yeni
kavramlara ihtiyacimiz var.”

Marka kisiligi kavraminin temelini olusturan kisilik kavraminin, psikolojinin bu ilgi
cekici, gizemli alaninin (Epstein, 1997), tiiketici davranisi ¢aligmalarinin da en
ilging konularindan (Kassarjian ve Robertson, 1973) birisi oldugu ifade
edilmektedir. Bu konunun c¢ekiciligine kapilan arastirmacilarin ise, arastirma
oncesinde, diisiincelerini, kisilik bakis acis1 ni¢in, nasil olmali veya olmali mi
olmamali iizerine yoOneltmesi ve istatistiksel olarak anlamli bulgular ortaya
cikarmast (Jacoby, 1971) gerekmektedir. Marka kisiligi g¢aligmalari, kavramin
tanimsal belirsizligi ve arastirma mantigi kurallarinin kesinligi arasinda kalan
arastirmacilar i¢in, ayni zamanda zor bir alandir. Bu zorlugun teorik temellerinin
belirlenmesi c¢aligmalar1 icinde gecerli oldugu goriilmektedir. Literatiiriin marka
kisiligi kavraminin teorik temellerini belirlemek, bugiinii ve ge¢misi ile zamansal ve
konumsal baglantilarin1 kurmak ve ilkelere varabilmek i¢in daha fazla arastirmaya
ihtiyacinin oldugu diisiintilmektedir. Mevcut literatlir arastirmasi ise giinlimiize

kadar yapilan calismalar1 temellendiren teorik konularin, kisilik, tiikketici benligi ve
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marka-benlik uyumu konular1 (Heding Knudtzen, Bjerre, 2009; Aaker, 1997;1995;
Belk, 1988; Malhotra, 1983; Sirgy, 1982) oldugunu gostermistir. Bu iliskiler
sematik olarak (bkz. Sekil 1) ifade edilmistir.

Sekil 1 : Marka Kisiligini Destekleyen Teorilerin Sematik Gosterimi

Tiiketici Benligi

Kaynak:Tilde T.Heding., Charlotte F. Knudtze., Mogens Bjerre, Brand Managment Research, Theory
and Practice, London and NewYork, Routledge, 2009.

Semada da incelenebilecegi gibi marka kisiligi, marka benlik uyumu ve tiiketici
benligi teorilerinin etkisindedir. Marka kavrami markalarinda bir kisilikleri oldugu
varsayimina gore degerlendirildiginde, konu insan kisilikleri ve tiiketici davranislari
alanina c¢ekilmektedir. Bu alanlarda yapilmis ¢alismalar kronolojik olarak
incelendiginde, arastirmalarin tiiketici kisiliginin marka tercihlerine ve marka
baghligima etkileri ile baslayip (Kassarjian ve Robertson, 1973; Jacoby, 1969;
Kassarjian, 1965; Tucker ve Painter, 1961; Eysenck et al., 1960; Gardner ve Levy,
1955) kisilik teorileri ve tiiketici davraniglar1 ile baglantilarim1  sorgulayan
caligmalarla (Solomon, 1998; Malhotra, 1983; Sirgy, 1982; Bellinger et al., 1976;
Kassarjian, 1973; Dolich, 1969) devam ettigi goriilmektedir. 1990’11 yillardan sonra
ise arastirmalar markalarin kisilik ozelliklerine sahip oldugu temel varsayimi
iizerinde sekillenen marka kisiligine odaklanmistir (Aaker, 1997; Fournier, 1994;
Batra et.al, 1993). Giinlimiizde ise yeni dlgek ve tanim gelistirme, diger marka
bilesenlerine etkileri, farkli kiiltiir uygulamalari, ilke, sehir, fikir gibi diger

alanlardaki marka kisiliklerinin belirlenmesi iizerine devam etmektedir (Geuens et
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al., 2009; Kurtulus D.S., 2008; Bosnjak, et al., 2007; Freling ve Forbes, 2007; Sahin,
2006; Azoulay ve Kapferer, 2004; Ferrandi et al., 2003; Caprara et al., 2001; Kim et
al., 2001; Aaker et al., 2001). Bu alandaki arastirmacilarin, markalarinda kisilikleri
oldugu varsayimi ile yaptiklar1 caligmalarda kisilik psikolojisi ve tliketici benlik
kavramlart ile ilgili tanim, model ve teorilerden faydalanarak, marka kisiligi ve
marka kavramina yonelik yeni tanim, 6l¢ek ve modeller gelistirdikleri ve yeni

alanlarda uygulamaya calistiklar1 goriilmektedir.

2.2.1. Marka Kisiligi ve Bes Faktor Kisilik Kuram

“Ogrendigim onemli bir diger ders, mevcut klasik olanlarindan daha iyi olan,
global kisilik teorilerine ihtiyacimizin oldugudur.”

Seymour Epstein, "This I Have Leamed from Over 40 Years of
Personality Research" Journal of Personality 65:1, March 1997,
s.28.

Kisilik psikolojisi alaninda oOzellikle bu yilizyilin baslarindan itibaren birg¢ok
arastirmanin yapildigi, tamimlar ve kuramlar gelistirildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma
ve kuramlar sadece psikoloji alanini degil, edebiyat, sosyal bilimler, tip ve pazarlama
alamni da etkilemistir (Kassarjian ve Robertson, 1973). Ozellikle bu yiizyilin
baslarindan itibaren, yogun bir sekilde incelenen kisilik kavramini tanimlayan genel

kabul gormiis tek bir tanim yoktur.

Kisiligin, en genel tanimu ile tutarlilikla tekrar etme egilimi gosteren, diisiince, duygu
ve hareketler (Digman, 1990) oldugu ifade edilmektedir. Pazarlama arastirmacilari,
burada kavramsal olarak, iistesinden gelinmesi gereken en biiyiik problemlerden
birisinin, kisiligin nasil tanimlanacagi ve bu kavramin insanlarin hayati ile nasil
iligkilendirilecegi (Kassarjian, Robertson, 1973:409) oldugunu ifade etmektedirler.
Bu konuda yayinlanmig Onemli ¢aligmalarin bir ozeti asagidaki gibi

tablolastirilmistir (Tablo 2.2).
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Tablo 2.2 : Kisilik Cahsmalariin Literatiir Ozeti

Yazar Yaym Yihh Calismanin Adi

Allport, G.W 1937  Personality: a psychological interpretation

Cattell, R.B. 1943  The description of personality basic traits resolved
into clusters

Tupes, E.C., Christal, R.E 1958  Stability of personality trait rating factors obtained
under diverse conditions

Norman, W.T. 1967 2800 personaliy trait descriptors normative
operating characteristics for a university population

Eysenck, H.J., Eysenck 1968 Manual of the junior Eysenck personality inventory

S:B:G.

Mischel, W. 1968  Personality and assesment

Wiggins, J.S. 1968  Personality structure

Gough, H. 1969 Manual for the California psychological inventory

Wiggins, J.S. 1979 A psychological taxonomy of trait-descriptive

terms:the interpersonal domain

Costa, P.RT.Jr., 1985 The NEO personality inventory manual

Mc Crae, R.R

1988  From catalogue to classification Murray’S need and
five factor
1989  Personality disorders and the five-factor model of

personality

Goldberg, L.R. 1990 An alternative ‘description of personality’The
Big Five factor structure

Goldberg, L.R. 1992  The development of markers of the Big Five
structure

Saucier,G.&Goldberg, L.R. 1996  Evidence for the big five in analyses of familiar
English personality adjectives

Somer, O., & Goldberg, L. R. 1999  The structure of Turkish trait descriptive adjectives

Saucier, G., Hampson, 2000 Crosslanguage studies of lexical personality factors

Ashton, C.M., Kibeom, B.L, 2006 The IPIP-HEXACO scales: An alternative, public-

Goldberg,R.L

-domain measure of the personality constructs in
the HEXACO model

Kaynak: Mevcut literatiirden olusturulmustur.
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Kisilik konusunda gelistirilen bir¢ok kuramdan hareketle, temel kisilik 6zellikleri
belirlenmeye calisilsa da Bes Faktor Modeli genel kabul gormiis, farkl iilkeler ve
farkli dil gruplarinda yapilan caligmalarla desteklenmis, Church ve Burke(1994),
Costa, McCrae ve Dye(1991), Digman ve Inouye(1986), Goldberg(1990;1992),
Johnson ve Ostendorf(1993), McCrae(1987;1993), McCrae ve Costa
(1985;1987;1988;1989;1991), Peabody ve Goldberg(1989), Piedmont, McCrae ve
Costa(1991), Saucier ve Goldberg (1996), Trapnell ve Wiggins (1990), gibi ¢ok
sayida arastirmaci bu model ile bircok arastirma yapmis ve modeli destekleyici

caligmalar sunmuslardir ( Somer, Korkmaz, Tatar, 2002:22).

Kabul goéren bu bes temel boyut, disadoniikliik, yumusakbaglilik, duygusal denge,
sorumluluk ve deneyime agiklik olarak belirlenmistir. Bu modelin sadece Ingilizce
dili ile sinirli olmadig1 (Somer, Korkmaz, Tatar, 2002:22) belirtilmektedir. Modelin
kisilik Ol¢limiinde dile dayali Olcekler kullanmaktan ve dilin yapisindaki kelime
anlamlariin benzerliginden kaynaklanmadigi, Piedmont ve Chae (1997), McCrae,
Costa, Del-Pilar, Rolland ve Parker (1998), Somer ve Goldberg (1999) tarafindan
ifade edilmektedir (Somer, Korkmaz, Tatar, 2002:22).

Kisilik ozelliklerini 6zetleyen disadoniikliik, duygusal denge/nevrotizm, yumusak
baslilik, sorumluluk ve deneyime agiklik/kiiltiir faktorlerinin, birgok kiiltiirler arasi
caligmada dogrulandigi, kuramsal olarak oOne siiriilen kisilik boyutlarinin farkli
orneklem gruplarinda tanimlayict roliinii belirleme ve bu bes faktorii 6lgme
yontemlerini gelistirme ¢alismalarmnin yapildigi (Bacanli, ilhan, Aslan, 2009:262)
ifade edilmektedir.

Uzun ve oldukc¢a karmasik bir arastirma ge¢misi oldugu goriilen ve Big Five olarak
ifade edilen Bes Faktorlii kisilik yapist modelinin bilimsel olarak gegerlilik ve
giivenilirligi konusunda arastirmacilar fikir birligi icindedirler. Digman(1990)’1n,
“Personality Structure: Emergence of The Five-Factor Model ” adl1 arastirmasinda
bu yapi ile ilgili ¢aligmalardan olusturdugu tabloda (Tablo 2.3) modelin gegirdigi

asamalar gortilmektedir.
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Tablo 2.3 : Fiske’den Giiniimiize Insan Kisiliginin Bes Boyutlu Yapisi

Yazar Adv/Yil 1 11 111 v \4
Fiske sosyal uyyum  onaylanma basari saglama duygusal sorgulayan
(1949) kontrol akal
Cattell exvia cortertia giiclii stiperego anksiyete zeka
(1957)

Tupes& surgery hosluk gilivenilirlik  heyecan kiiltiir
Christal

(1961)

Norman surgery hosluk vicdanlilik duygu

(1963)

Borgattta iddiacilik uyumluluk gorevle ilgili  heyecan zeka
(1964)

Guilford sosyal aktiflik paranoid icedontik duygusal

(1975) mizag diisiinme tutarlilik

Buss& aktiflik sosyallik iticilik duygusallik

Plomin

(1984)

Costa& disadontiklik uyumluluk vicdanlilik norotizm acgiklik
McCrea

(1985)

Hogan sosyallik hosluk sagduyu tutku uyum zeka
(1986)

Lorr kisilerarasi sosyalizasyon benlik kontrolu duygusal Tutarlilik
(1986) gereklilik derecesi bagimsizlik

Digman disadoniikliik arkadas basar1 saglama ndérotizm zeka
(1988) uyumluluk

Peabody& giic ask is etki zeka
Goldberg

(1989)

Kaynak: John M. Digman, "Personality Structure: Emergence of The Five-Factor Model", Ann.
Rev. Psychol. 1990, Vol.41, pp.417-440 ve mevcut literatiirden olusturulmustur
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Tiirkiye’de de Bes Faktor Kisilik Envanterinin gelistirilmesi ¢alismasi yapilmis ve
iki farkli olgek (Giilgdz, 2002; Somer, 2001) belirlenmistir. Bes temel faktor, 17 alt
boyutlu 220 maddeden olusan 6l¢ek ( SFKE) ( Somer, 2001) ve Costa ve McCrae
(1987) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢ceye uyarlamasi yapilan (Giilgoéz, 2002) 240
maddelik NEO-PI-R disinda, patolojik olmayan bireylerin kisilik yapilarim
olcebilecek bir diger test (SDKT)’dir (Bacanli, ilhan, Aslan, 2009). Tez
arastirmasinin, birey marka kisilik algist 6l¢geginin baslangi¢ sifat havuzu SDKT’nin

sifatlar ile olusturulmustur.

2.2.2. Kisilik Ol¢iimleri, Bes Faktor Kuram ve Marka kisilik Ol¢egi

Kisilik psikolojisindeki kisilik kurami ve Bes Faktor Modelinin temelinde marka
kisiligi tanimlar1 yapilmis olgekler gelistirilmistir. Kisilik psikolojisi ve tiiketici
davraniglar1 alanlarinda, oOzellikle 1940’11 yillardan itibaren gelisen ve artan
arastirmalarin (bkz. Tablo 2.1 s.7,8,9) (Batra et. al., 1993; Plummer, 1985; Malhotra,
1983; Levy, 1959) sonuglar1 bu konularin benzerlik ve farkliliklarini incelemeyi de
onemli kilmistir. Baz1 acilardan i¢ ige gecebilen bu gibi alanlarda benzerlik ve

farkliliklarin belirlenmesi yaklasimi, yeni tanim ve kavramlara yol agcabilmektedir

Fournier (1994), marka yonetiminde tiiketici ve marka iligkisine yonelik tanim
gelistirme ¢alismasinda, tiiketici ile markanin iligkisini davranissal bakis agisina gore
degerlendirmistir. Calismasinda davranis-kisilik 6zelligi bagintisini, marka-tiiketici

iligkisi ekseninde incelemistir.

Arastirmaci marka davramisinin kisilik 6zelligi olarak ifadesini ve bu ifadenin Bes
Faktor Modelinin bes boyutlu yapisindaki yerini drnekler ile tablolastirmistir (Tablo
2.4). Bu ornek ifadelerin, marka davraniglarini kisilik 6zellikleri olarak

anlamlandirmada faydali oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2.4 : Marka Davramsi ve Kisilik ve Bes Faktor Kisilik Ozelligi

Sonuclari
Marka Kisilik Bes Faktor
Davramsi Ozelligi Sonucu Kisilik Ozelligi
Marka birkag kere kendini Kaypak,sizofrenik Duygusal Tutarlilik
yeniden konumlamistir
Marka daima yeni uzantilar Kaypak,sizofrenik Duygusal Tutarlilik
versiyonlar sunar
Marka her y1l slogan degistirir Kaypak,sizofrenik Duygusal Tutarlilik
Marka reklamlarinda devam eden Bilinen, rahat Duygusal Tutarlhilik
karakter kullanir
Marka reklamlarinda uzun zamanl Bilinen, rahat Duygusal Tutarlilik

Ayni Uinlityii kullanir

Markanin fiyat1 yiiksektir
Marka 6zel dagitim kullanir
Marka TV’de reklam vermez
Marka sik sik indirim yapar

Marka sik sik reklam verir
Marka siklikla ilanlarda goriiliir
Markanin ¢esiti coktur

Marka Ispanyol Tv’sinde reklam verir

Marka spor gosterilerine sponsordur

Marka geri diintisiimlii ambalaj kullanir

Marka reklamlarinda tiiketicinin
seviyesinde konusur

Marka ¢ekici karekter kullanir
Marka ¢ekici konusmaci kullanir

Marka sezon sonu indirimi yapar
Marka 5 y1l garanti verir
Marka iicretsiz miigteri hatt1 saglar

Ziippe, sofistike
Ziippe, sofistike
Zippe, sofistike
Ucuz, kiiltiirsiiz

Arkadasca, popiiler
Popiiler
Cok yonlii, uyum saglayan

Yardimsever, sempatik
Yardimeci, sportif
Yardimeli, sportif
Sicak, yaklasilabilir

Hoslanilir
Hoslanilir

Hareketli, pratik
Giivenilir, baglanilabilir
Giivenilir, baglanilabilir

Deneyime agiklik
Deneyime aciklik
Deneyime agiklik
Deneyime agiklik

Disadontikliik
Disadoniikliik
Disadoniikliik

Uyumluluk
Uyumluluk
Uyumluluk
Uyumluluk

Uyumluluk,
Uyumluluk

Sorumluluk
Sorumluluk
Sorumluluk

Kaynak: Susan Fournier, "A Consumer-Brand Relationship framework for strategic Brand
Managment", Doktora Tezi, University of Florida, 1994
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2.3. Sifatlara Dayal Kisilik Ol¢iim Testi

Sifatlara Dayali Kisilik Testi (SDKT), Bes Faktér kuramma dayanarak
gelistirilmistir. Bes faktor modeline uygun sifat ¢iftleri kullanilarak, madde sayis1 az
iki uclu bir dlgek gelistirilmis ve bes faktor kisilik boyutlari, 40 maddelik kisilik
sifatlar1 ile ol¢iilmiistiir. Calismada ii¢ asamali inceleme sonucunda 40 kisilik sifat
ciftinden olusturulan test 285 katilimciya uygulanmis, elde edilen veriler iizerinde
Temel Bilesenler Faktor Analizi yapilmistir. Scree Plot grafiginin 6ngoriilerinden
hareketle arag, bes faktore zorlanmis ve Direct Oblique dondiirme yapilmistir.
Analiz sonucunda bes faktoriin SDKT’ye ait varyansin % 52.63’iinii agikladig
goriilmiistiir (Bacanli, ilhan, Aslan, 2009). SDKT’nin yap:1 matrisi Sekil 2’de

gosterilmistir.

Sekil 2 : Sifatlara Dayal Kisilik Testinin Yap1 Matrisi

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

Disa Yumusak Duygusal Deneyime
doniikliik bashhk Sorumluluk dengesizlik agkhk

-Silik -Acimasiz -Disiplinsiz ~ -Sabirh -llgileri Dar
-Durgun -Asi -Sorumsuz -Rahat -Alisilmig

-Arka -Hosgoriistiz  -Hazirliksiz ~ -Sakin -Meraksiz

Planda -Bencil -Gayretsiz -lyimser -Dar Gortisli
Kalan -Kayitsiz -Dikkatsiz -Kaygisiz -Yeni Iliskilere Kapali
-Etkisiz -Kindar -Diizensiz -Huzurlu -Hayal Giicii Zay1f
-Uyusuk -Kibirli -Hirsli degil ~ -Tutarh -Sanata Ilgili
-Donuk -Inatc1 -Tutucu

-Dikkat ¢gekmez -Rekabetci

-Nesesiz

-Yalniz

Kaynak: Hasan Bacanli, Tahsin ilhan, Sevda Aslan, "Bes Faktér Kurammna Dayali Bir Kisilik
Olgeginin Gelistirilmesi: Sifatlara Dayali Kisilik Testi (SDKT)",Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi,
Bahar 2009, 7(2),s.267.

Ulkemizde patolojik olmayan bireylerin kisiliklerinin &l¢iimii i¢in gelistirilmis, en
kisa ve yeni 0lcek SDKT’dir. Bes Faktor kisilik kuramina dayali diger iki dlgek,
240 ve 220 maddeden olusmaktadir (Giilgéz, 2002; Somer, 2001) ve bu sebeple

pazarlama aragtirmalari i¢in veri elde etmesi uzun zaman alabilecek Ol¢eklerdir.
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2.4. Marka Kisiligi Olcekleri

2.4.1. Aaker’ i Marka Kisiligi Olcegi

Aaker’in bes faktorli kisilik kuramina dayanarak iiriin markalar1 {izerinde
calisarak gelistirdigi marka kisilik 6lgeginde, marka kisiligi “bir markanin, insan
karakteristiklerini tanimlayan kelimeler ile iligskilendirilmesi” olarak tanimlanmis ve

bu tanim esasinda marka kisilik 6l¢egi gelistirilmistir (Aaker, 1997).

Insan kisiligini aciklayabilmek icin gelistirilen bes Faktdér modelinden (Aaker,
1997;1995; Norman, 1963) hareketle, Aaker’e gore marka kisiligi 5 temel
karakteristik ile ifade edilebilmektedir. Bunlar; a) Igtenlik/samimilik/sicaklik (pratik
-diirlist — yararh - neseli), b) Heyecan vericilik (cesur/atak — canli/atesli — hayal
edilen — modern), c¢) yetkinlik (giivenilir — zeki — basaril), d) ¢ekicilik (iist sinif —
cezbedici), e) dayaniklilik (dis etkilere karst direncglilik — saglamlik) olarak

siralanmaktadir.

Bu calismada Bes Faktor modelinin 6lgek serilerinden, Orijinal 06lgek
(Norman,1963; Tupes and Christal, 1958), NEO Model (Mc Crea ve Costa, 1989),
Big Five prototipi (Digman, 1990), ACL (Piedmont, Mc Crea, Costa, 1991) ve
Intercircumplex Modelindeki (Mc Crea ve Costa, 1989) sifatlardan 204 sifat,
pazarlama akademisyen ve uygulamacilarinin kullandig1 133 sifat ve on aragtirma
sonucu belirlenen 295 sifat degerlendirilmis, yapilan inceleme ve testlerden sonra

arastirmada kullanilmak iizere, 114 kisilik sifat1 belirlenmistir.

Belirlenen sifatlar ile 631 cevaplayicinin farkli kategorilerden secilen 4 gruba
ayrilmis toplam 37 markay1 5°1i likert dlgcegine gore degerlendirmeleri istenmistir.
Bu bulgulara uygulanan istatistiksel analizler ile iiriin markalarina yonelik marka

kisilik boyutlar1 belirlenmistir.

Calismada markalarin da insanmis gibi kisilik 6zellikleri oldugu varsayilmis ve

insan kisilik yapisim1 modelleyen Bes Faktér modelinde de kullanilan o6lgek
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gelistirme yontemi (Peter, 1981; Churchill, 1979) kullamlmistir. Olgegin boyutlar:
ve igerdigi sifatlar Sekil 3°de yer almaktadir.

Sekil 3 : Amerikan Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlar

Boyutlar

Ictenlik Heyecan Yetkinlik Gelismislik/ Saglamhk
(Sincerity) (Excitment) (Competence) (Sophistication) (Ruggedness)
-Ayaklar1 yere -Cesaret: -Giivenilirlik: -Toplumsal Smif: -Erkeksilik:
basan:ayaklar1 cesur, modaya giivenlir,caligkan {ist sinif, iyi disadoniik,
yere basan, uygun tedbirli goriiniimli mago,
ailesine diigkiin, heyecanl biiyiileyici kovboyvari
kiiciik -Zeka:
kasaba insam1  -Canlilik: zeki, teknik -Cazibe: -Dayaniklilik,

canli, geng toplumcu cekicilik sert, giiglii
-Diiriistliik: serinkanl kadins1 saglam
diiriist, icten -Basari: problemsiz
gercekei -Yaraticilik:  basarili, lider

yaraticl, kendine
-Saglikl: sira dis1 gilivenen
saglikl,
orijinal -Modernlik:

modern,
-Neseli: bagimsiz
neseli, kendini
arkadas yenileyen
canlisi,
duygusal

Kaynak : Jennifer L.Aaker, "Dimensions of Brand Personality", Journal of marketing Research,
Vol., 34, No.3, 1997, s.352

2.4.2. Farkh Kiiltiirlerde Marka Kisilik Olcekleri

2.4.2.1. Japonya, Ispanya ve Tiirkiye’de Yapilmis Cahsmalar

Aaker’in ¢alismas1 Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiiketiciler ile yapilmistir.
Olgek, Japonya ve Ispanya gibi iki farkli kiiltiire sahip iilkede ii¢ {iniversiteden
arastirmacinin ortaklasa yaptigr calisma ile (Benet, Martinez, Garolera, Aaker,
2001) farkli kiiltiirlerde uygulanmistir. Calismada kiiltiirel farkliliklarin tiiketici

algilarinda yarattig1r deger farkliliklar1 marka kisiligi 6lceginde de goézlemlenmis,
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Olgegin bazi temel unsurlarmin degistigi tespit edilmistir. Amerika ve Japonya
karsilastirmasinda "Ictenlik", "Heyecan", "Yetkinlik", "Gelismislik" marka kisiligi
boyutlar1 benzer olarak gdzlemlenirken, Amerika’da "Saglamlik" olarak ortaya
cikan boyut Japonya’da "Huzurluluk" olarak ifade edilen bir boyuta doniismiistiir.
Faktor Matrisinin boyutlar1 ve icerdikleri sifatlar Sekil 4 ve Sekil 5’de yer

almaktadir.

Sekil 4 : Japon Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisilik Boyutlar

Boyutlar
Heyecan Yetkinlik Huzurluluk/ Ictenlik Gelismislik
(Excitment) (Competence) Uysalhk (Sincerity) Sofistike
(Peacefullness) (Sophistication)
-Konuskanlik:  -Sorumluluk: -Ilimlilik: -Sicaklik: -Zariflik: zarif
Konugkan, uyumlu utangag, Ol¢iilii sicak, romantik, hos
eglenceli, sorumlu, uysal nazik
iyimser heyecanli diisiinceli -Stil: Stil sahibi
giivenilir -Tecriibesizlik: kiltiirld,
-Ozgiirliik: tecriibesiz, savurgan
Pozitif, -Kararlilik: bagimli,
cagdas, agirbasli, gocuksu
Ozgiir kararli, kendine
glivenen
-Mutluluk:
arkadas -Sabirli:
canlisi, sabirli, azimli
mutlu, erkeksi
sempatik
-Enerji:
geng,
enerjik,
canli

Kaynak: Jennifer L.Aaker, Veronica Benet-Martinez, Jordi Garolera, "Consumption Symbols as
Carriers of Culture : A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs”, Research
Paper Series- Graduate School of Business Stanford University, May 2001, s.24.
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Amerika ile Ispanya karsilastirmasi yapildiginda ise "Igtenlik", "Heyecan",

"Gelismislik", ortak boyutlar olurken, Amerika’da "yetkinlik" ve "Saglamlik" olarak

ifade edilen boyutlar ispanya’da "Huzurluluk" ve "Tutku" boyutlarina doniismiistiir.

Sekil 5 : Ispanyol Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisilik Boyutlar

Boyutlar
Heyecan ictenlik Gelismislik Huzurluluk/ Tutku
(Excitment) (Sincerity) Sofistike Uysalhk (Passion)
(Sophistication) (Peacefullness)

-Mutluluk: -Diisiincelilik: -Stil: iyi, -Baglilik: -Yogunluk:
mutlu, saygili, gOriiniimlii, sicakkanli, coskun,
sempatik terbiyeli sahibi sevimli, tutkulu,
eglenceli diisiinceli kibar yogun
iyimser -Kendine Giiven:

-Gergekgilik: kendine giivenen,  -Tecriibesizlik: -Ruhanilik
-Geng, gercekei 1srarci, lider tecriibesiz, ruhani,
enerjik, icten, yumusak bagli, manevi,
canli, cesur ayaklar1 yere uysal mistik,

basan sade,
-Bagimsizlik: yagsamaktan
stradist, yana olan
yaratici,
bagimsiz

Kaynak: Aaker, Benet-Martinez, Garolera, "Consumption Symbols as Carriers of Culture : A Study
of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs", Research Paper Series- Graduate School
of Business Stanford University, May 2001, s.25.

Ulkemizde, Tiirk Kiiltiiriine 6zgii marka kisiligi boyutlarmin belirlenmesi amaciyla,

yapilan Tiibitak destekli bir calisma da, Amerika Birlesik Devletleri’ndekinden

farkli boyutlar belirlenmistir. Farkli {iriin kategorilerindeki markalar ile yapilan

caligmada, istatistiksel analizlerin sonucunda, 4 faktér ve bu faktorler altinda yer

alan 39 adet nihai sifata ulasilmistir (Aksoy ve Ozsomer, 2006) faktér matrisinin

boyutlar1 ve icerdikleri sifatlar Sekil 6°da yer almaktadir.
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Sekil 6 : Tiirk Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisilik Boyutlari

Boyutlar
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
-Kaliteli -Eglendirici -Hesapl -Maskiilen
-Profosyonel -Neseli -Miitevazi -Asi
-Basarili -Hareketli -Geleneksel -Kadinsi
-Isini iyi yapan -Hayat1 seven -Tutumlu -Satafath
-Giivenilir -Sempatik -Klasik
-Prestijli -Ozgiirliikgii -Muhafazakar
-Kendine Giivenen -Cevik -Aile odakl1
-Iddiali -Geng ruhlu
-Bildik -Ding
-Saglam -Geng
-Global -Tutkulu
-Istikrarli -Sportif
-lyi -Bastan cikarici
Orjinal

Kaynak: Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer: "Tiirkiye’ de Marka Kisiligini Olusturan Boyutlar", 12.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirisi - Sakarya Universitesi, 2007, s. 13

2.4.3. Ulke Marka Kisilik Olcekleri

Marka kisilik 6lgeginin gelistirilmesi iirlin markalan ile (Aaker, 1997) baglamis,
sonrasinda Literatiir 6zeti tablosunda da goriilecegi gibi (Tablo 2.1, 5.7,8,9) bu 6l¢ek
ile farkli {ilkelerde farkli iirlin, tUriin kategorileri bazinda, Amerika Birlesik
Devletleri, Fransa, Ispanya, Singapur, Rusya ve Almanya da marka Kkisiligi
aragtirmalart yapilmistir. Aaker’in dlgegi ile yapilan bu g¢alismalar kiiltiir ve/veya
iriin  farkhiliklarmin - marka kisiligi  boyutlarinda olusturdugu farklilik ve

benzerlikleri belirlemistir.

Marka kisiliginin farkli alanlardaki boyutlar ile ilgili ¢alismalar heniiz kisithdir.
Ulke ve sehirlerin marka kisilik boyutlar1 {izerine ¢alismalar yapilmaktadir. Bu
calismalarda da farkli kisilik boyutlar1 belirlenmistir. Ulkemizde yapilan ve 6
iilkenin marka kisilik algilarini belirlemeyi amaglayan ¢alismada (Kurtulus S., 2008)
iilkeler icin sekiz farkli marka kisilik boyutu belirlenmistir. Bu ¢alismada Aaker
(1997), Sahin (2006), Kurtulus et. al., (2006) ve Ozsomer ve Aksoy (2007)un
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yapmis olduklar1 ¢aligmalar ve calisma Oncesi yapilan 6n arastirma bulgularindan
hareketle 65 sifattan olusan yedili boyutsal ayirma dlgegi kullanilmistir. Japonya,
Italya, A.B.D., Almanya, Cin ve Fransa baz almarak yapilan iilke marka kisilik
boyutlarin1 belirlemeye yonelik c¢alismada, verilere uygulanan faktor analizi
sonucunda sekiz faktor belirlenmistir (Kurtulus S., 2008). Faktér Matrisinin
boyutlar1 ve icerdikleri sifatlar Sekil 7°de yer almaktadir.

Sekil 7 : Ulke Marka Kisilik Boyutlari

Boyutlar

Samimi Heyecanli Sosyal Yeterli Cagdas Etkileyici Giivenilir Duyarh Ozgiin

-Samimi -Gergek¢i -Duyarli -Lider -Canli -Biiyiileyici -Dengeli -Giizel -Ozgiin
-Entrikac -Yaratict -Saygili -Tedbirli -Modern -Ozgiivenli -Giivenilir -Takimci1-Kadimsi

-Evcimen -Modact -Siradisi -Zeki  -Cagdas -Neseli  -Kibar
-Hirsh -Oldugu -Sosyal -Toplum -Bagimsiz
-Mantikli gibi -Asil  cu

-Diiriist -Koyli  -Saygin
-Zengin -Serin  -ilkeli
-Maco kanli
-Katilimet

-Romantik

-Gizemli

-Tokgozlii

-Hosgoriili

-Demokrat

-Cekici

-Dindar

-Sempatik

-Geng

Kaynak: Sema Diindar Kurtulus, "Ulke Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma", Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2008, 2(2):5.289.

Uriin, iiriin kategorileri ile ilgili bir ¢ok calismaya (bkz. Tablo 2.1) ragmen,
iilkelerin, (Kurtulus, S., 2008), kar amagsiz kuruluslarin (Witzig, 2009), web
sitelerinin (Okazaki, 2005;0poku ve Hinson, 2005) sehirlerin (Sahin, S., 2008)
marka kisiliklerini belirlemeye yonelik farkli alanlardaki ¢alismalar ise kisithidir. Bu
caligmalar incelendiginde genel kabul gbéren ve birgok arastirmada kullanilan
Aaker’in marka kisilik dlgegi tanim ve yonteminin {iriin, {ilke, sehir gibi alanlarda

kullanildig1 ve farkli kisilik boyutlariin belirlendigi goriilmektedir.
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Marka kisilik Olgeklerine gore belirlenen marka kisiligi boyutlari, {iriin, {iriin
kategorisi, kiiltiir gibi konu ve alan oOzelliklerine gore farklilik gostermektedir.
Yapilan ¢aligmalarda boyut sayis1 ve isimlendirmeler farkli, farkli olabilmektedir.
Ancak bir¢ok arastirmanin sonucu, Bes Faktor Modelininin boyutlar1 ile uyumlu
goriinmektedir. Mevcut Literatiirden faydalanarak hazirlanan tabloda (bkz. Tablo
2.5) baz1 arastirmalarda bulunan marka kisilik boyutlar1 ve Bes Faktor modelindeki

karsiliklar1 yer almaktadir.

Tablo’da ilk ii¢ boyutun marka kisiligi arastirmalarinda siklikla tekrar ettigi
goriilmektedir. Diger iki boyut duygusal denge/emotional stability ve deneyime
aciklik/openness to experience en fazla degiskenlik gosteren boyuttur ki bu durumun
Bes Faktor Modeli’ne iliskin ¢alismalarda da gorildigii (bkz. Tablo 2.3), (Bacanli,
Ilhan, Aslan, 2009; Somer, Korkmaz, Tatar, 2002; Digman, 1990) arastirmacilar

tarafindan ifade edilmektedir.

Tablo 2.5 : Arastirmalarin Kronolojik Sirasina Gore Bes Faktor Modelinin
Boyutlar ile Marka Kisilik Boyutlar1 Arasindaki Benzerlikler

Yazar Ulke Bes Faktor Modeli ile Diger
Benzer Boyutlar Boyutlar

Aaker uUS Samimiyet(A-C),Heyecan(E),Yetenek(C-E)  Gelismislik

(1997) (Markalar) Saglamlik

Aaker Japonya Samimiyet(A-C),Heyecan(E),Yetenek(C-E)  Gelismislik

(2000) (Markalar) Huzurluluk(E-A)

Ferrandi,Valette Fransa Samimiyet(A-C),Dinamizm(E),Saglamlik(C), Kadinsilik

Florence, ve ~ (Markalar) Senlik(A)
Fine-Falcy(2000)

Aaker,Benet-  Japonya Samimiyet(A-C), Heyecan(E),Yetenek(C-E)  Gelismislik
Martinez ve  (Markalar) Huzurluluk(E-A)
Garolera(2001)
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Tablo 2.5 : Arastirmalarin Kronolojik Sirasina Gore Bes Faktor Modelinin
Boyutlar ile Marka Kisilik Boyutlar1 Arasindaki Benzerlikler

(Devam)
Aaker,Benet- Ispanya Samimiyet(A-C),Heyecan(E),Huzurluluk(E-A) Gelismislik
Martinez ve  (Markalar) Tutku(ES-O)
Garolera(2001)
Caprara& Italya 1(A-E) ve 2(E-O)
Barbaranelli ~ (Markalar)
ve Guido(2001)
Kim,Han,ve = Kore Samimiyet(A-C),Heyecan(E-O), Yetenek(C-E) Gelismislik
Park (2001)  (Markalar) Engellilik
Smith,van den Hollanda Yetenek(C),Heyecan(E), Hassas(A),Fark(O)  Engelllilik
berge (Markalar) Cansikici(A)
&Franzen(2002)
D’Astous ve  Kanada Gayret(E),Nahosluk(A),Gerg¢eklik(C), Gelismislik

Levesque(2003) (Magazalar) Katilik(C)

Davies,Chun, US Uyumluluk(A),Girisimcilik(E),Yetenek(C) Siklik
Vinhas Da (Markalar) Merhametsizlik(A)
Silva, ve Roper

(2004)
Helgeson& Isvicre Modern(O) Klasik
Supphellen (Perakendeci)
(2004)
Sung & Tinkham US Hosluk(A),Egilimlilik(O),Y etenek(C) Geligmislik,
(2005) (Markalar) Engellilik
Kore Hosluk(A),Egilimlilik(O),Y etenek(C) Gelismislik
(Markalar) Geleneksellik(O) Engellilik
Dogulu
Ustiinliik
Venable,Rose, US Biitiinliik(C),Besleyici(A-ES) Gelismislik
Bush ve (Non-Profit) Engellilik
Gilbert(2005)
Okazaki, Ispanya Yetenek(C),Cosku(E), Popiilarite
Shintaro (Web Site) Gelismiglik
(2005) Etkileme
Ozsomer& Tiirkiye Yetenek(A-C),Heyecan(E),Geleneksellik(O)  Asilik
Aksoy (Markalar)
(2006)
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Tablo 2.5 : Arastirmalarin Kronolojik Sirasina Gore Bes Faktor Modelinin
Boyutlar ile Marka Kisilik Boyutlar1 Arasindaki Benzerlikler

(Devam)

Hosany, Almanya Samimiyet(A-C),Heyecan(E-O),Senlik(A)

Ekinci ve (Markalar)

Uysal(2006)

Bosnjak, Almanya Siiriis(E),Insaflilik(C),Duygu(ES), Yiizeysellik(A)

Bochmann, (Markalar)

Hufschmidt

(2007)

Milas&Milacic Croatia Insaflilik(C),Disadoniikliik(E),Uyumluluk(A)

(2007) (Markalar) Zeka(O),Duygusal Tutarlilik(ES)

Kurtulus Sema Tiirkiye Samimiyet(A-C),Heyecan(ES),Sosyal(E), Ozgiin

2008 (Ulkeler) Yeterli(C Cagdas(ES)Etkileyici(E-O),
Duyarli-Narin(ES)Giivenilir(ES)

Geunes etel  Belcika Sorumluluk(C), Heyecan(ES)Aktivite(E) Atilganlik

(2009) (Markalar) Duygusallik(ES)

3.kolondaki harfler Big Five boyutlarini gosterir: E=Extroversion A=Agreeableness
C=Conscientiousness,ES=Emotional Stability O=Openness

Kaynak:Geunes Maggie, Bert Wejiters, Kristof De Wulf, “A new Measure of Brand
Personality “, Intern.J. of Research in Marketing,Vol.26, 2009, pp.97-107 ve Mevcut literatiirden
olusturulmustur.
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3. BOLUM

BIREY MARKA KiSILiK BOYUTLARININ BELIRLENMESI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Marka kisiligi aragtirmacilar i¢in zengin bir arastirma alanini ifade eden marka
kavraminin 6nemli bir bilesenidir. Markalarin, fonsiyonel ve sembolik 6zelliklere
sahip olmasi marka ana bashgi altinda arastirilacak konulari ¢ok yonli olarak
cogaltmaktadir. Bu yiizden tiiketici davranisi aragtirmacilart i¢in marka kavrami
genis bir arastirma alanini ifade etmektedir. Marka ve tiiketici temelinde sekillenen
bu alanlardan birisi de marka kisiligidir. Literatiir boliimiinde ve Literatiiriin
kronolojik 6zetini igeren Tablo 2.1°de (bkz. s.7,8,9) incelenenebilecegi gibi
markalarin sembolik anlamlarina yonelik olarak baslayan arastirmalar Aaker’in
(1997) marka kisiligine yonelik 6l¢cek ve tanim gelistirme ¢alismasindan sonra
artarak devam etmistir. Pazarlama akademisyenleri kadar uygulamacilarinin da
marka kisiligini dikkatle inceledigi ve pazarlama uygulamalarinda {iriin
farklilastirma, marka baglilig1 olusturma ve marka degerini arttirmadaki etkisinden
faydalandiklar1 bilinmektedir (Kim et.al., 2001; Plummer, 2000;1985; Aaker D.,
1996; Keller, 1993; Martinue, 1958). Marka kisiliginin markanin bugiinii ve
gelecegi i¢in stratejik dnemde kararlar alinmasina yardimei olacak bilgileri saglayan
ve alman kararlarin uygulanmasina da ara¢ olabilen bir marka bileseni oldugu
bilinmektedir. Pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilarinin konuya gosterdigi

Oonem ve ilgi arastirma sayisinin artisini hizlandirmis gériinmektedir.

Marka kisiligi aragtirmalarindaki bu ¢ok yonlii artis, fiziksel iirlin, fiziksel {iriin
kategorileri, hizmet, iilke ve sehir alanlarinda, marka kisiliginin tanimi, 6lgeginin
gelistirilmesi ve uygulamasi, kiiltiire 6zgii farkliliklarini ve diger pazarlama
bilesenlerine etkilerini belirleme ile ilgili konular1 kapsamaktadir. Ancak birey
marka kisilikleri iizerine diger alanlarda yapilmis olan arastirmalara benzer

niteliklerde bir ¢alisma tespit edilememistir. Literatiir incelemesinde pazarlama
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kavraminin genisleyen alaninda {iirlin taniminin, fiziksel {iriin ile sinirh kalmadig,
fiziksel tirlin, hizmet, kurulus, fikir ve kisileri de kapsadigi goriilmektedir (Kotler ve
Levy, 1969). Marka kisiligi kavramini birey bazinda inceleyen bir ¢aligma ile bu
anlamda bir boslugun doldurulmasmna katki saglamanin 6nemli oldugu

diistiniilmiistiir.

Arastirma bu Onemli marka bilesenine birey temelli bir yaklasimda bulunmay1
tasarlamistir ve temel konusu marka kisiligi kavramini yazar marka kisilikleri
iizerinden incelemektir. I.U. Avcilar kampiisii dgrencilerinin degerlendirmelerine
gore, yazarlarin marka kisiligini belirleyecek bir 06lcek uyarlama caligmast
yapilmasi, bu 0Ol¢ek ile yazarlarin marka kisilik boyutlarmin belirlenmesi ve
boyutlarin cevaplayicilarin hayat goriislerine gore farkliliklarinin incelenmesi alt

arastirma konularini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Marka alaninda c¢alisan arastirmacilar kadar uygulamacilarin da ilgisini ¢eken,
marka kisiligi ile ilgili yapilan aragtirmalarda tanim ve olgek gelistirilmesi ve farkli
alanlarda uygulanmasi, kiiltiirlere gore uyarlanmasi ve diger marka bilesenleri
tizerindeki etkilerinin belirlenmesinin amaglandigi goriilmektedir. Bu arastirmalar
da markalar bir insanmig gibi varsayilmis (Aauzolay ve Kapferer, 2004; Aaker,
1997) ve markalara insan kisilik 6zellikleri atfedilerek marka kisiligi tanimlanmistir
(Aaker, 1997). Bu tanim temelinden devam eden arastirmalarda {iriin markalari,
iriin kategorileri, kuruluslar, iilkeler ve sehirler de bir marka gibi varsayilarak,
arastirmalar yapilmistir (Arora ve Stoner, 2009; Mulyanegara et.al., 2009; Geunes et
al., 2008; Kurtulus S., 2008; Bosnjak et al., 2007; Ozsomer ve Aksoy, 2007;
Kurtulus et al., 2006; Keller, 2006; Okazaki, 2005; Freling ve Forbes, 2005; Batra
ve Homer, 2004; Azoulay ve Kapferer, 2004; Kim et al., 2001; Caprara et al., 2001;
Fournier, 1998; Aaker, 1997; Aaker D., 1996; Keller, 2006). Ancak insanlar1 marka

varsayarak yapilmis, benzer niteliklerde bir ¢calismaya rastlanmamastir.
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Arastirmanin temel amact marka kisiligi kavramina birey temelli bir yaklasim ile
katkida bulunabilmektir. Bu temel amaci gergeklestirebilmek igin gelistirilen alt

amaclar, 6lgek uyarlamasi ve birey marka kisilik boyutlarininin belirlenmesidir.

Bu amaglar temelinde, cevaplayicilarin arastirmanin amacina uygun olarak segilen
kisileri, SDKT olgegine (Bacanh et. al, 2009) gore olusturulan, baslangic madde
havuzundaki sifatlarla degerlendirmeleri ve verilerin faktor analizi yapilarak son
haline getirilen, giivenilirligi test edilen Olgek ile bireylerin algilanan marka
kisiliklerinin belirlenmesi tasarlanmistir. Aragtirmanin alt amaglar1 olan, bireylerin
algilanan kisilik boyutlar1 ve farkliliklarinin belirlenmesinde, iiriin, iiriin kategorisi,
iilke, sehir, alanlarindaki arastirmalarda (Geuens et.al., 2009; Kurtulus S., 2008;
Milas ve Milacic, 2007; Bosnjak et al., 2007; Hosany et al., 2006; Aksoy ve
Ozsomer, 2006; Okazaki, 2005; Veneble et al., 2005; Sung ve Tinkham, 2005;
Helgeson ve Supphellen, 2004; Kim et al., 2001; Caprara ve Barbaranelli, 2001;
Aaker et al., 2001; Ferrandi et al., 1999; Aaker, 1997) kullanilan marka kisiligi
arastirma yontemleri kullanilmigtir. Boylece arastirma tasariminin temelini
olusturan, marka kisiligi kavramina birey temelli bir yaklasimla katkida bulunabilme

amacinin gerceklestirilebilecegi ongoriilmiistiir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu asama arastirmanin yoOntembilim agisindan en hayati asamasidir. Bilimsel
yontemin gereklerinin arastirmaya uygulandigi bir¢ok alt asamadan olusmaktadir
(Kurtulug, 1989). Bu asamalar asagida goriilebilecegi gibi yedi alt baslik altinda
gerceklestirilmistir.

3.3.1. Arastirma Metodolojisinin On Calismalari

Burada giris asamasinda icerigi ve kisitlamalar1 belirlenmis arastirma problemi

tekrar ele alinarak gerekli diizeltmeler ve tanimlamalar yapilmis, arastirmanin alt

amaglar1 ve araclar1 belirlenmistir (Kurtulus, 1989:40). Bu kisimda birey marka
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kisilik yapist tanimlanmis, Olgegin baslangic madde havuzu ve Orneklem
belirlenmistir. On arastirma uygulamasi yapilmis ve tez ¢aligmasinin temel adimlari

olusturulmustur.

3.3.1.1. Birey Marka Kisilik Yapisi

Tezin Literatiir incelemesi bolimiinde goriilecegi gibi markalarin  sembolik
anlamlar1 uzun yillardir ve yogun bir sekilde arastirilmistir. Pazarlamanin en 6nemli
konusu olarak tanimlanabilecek marka kavraminin bu temel yapisi Literatiirde
marka kimligi, marka degeri, marka topluluklar1 gibi tanimlarla karsilik bulan ¢esitli
yaklagimlarla incelenmistir. Bu acgidan bakildiginda, Literatiir’de marka kavramini
kisilik yaklagimi ile sorgulayan caligmalarin marka kisiligi arastirmalari olarak

karsilik buldugu goriilmektedir.

Kisilik yaklagimi kuramina dayali Bes Faktér Modeli temelinde gelistirilen olgek
caligmast (Aaker, 1997) sonrasinda ise bu baglik altinda toplanabilen ¢alismalarin
sayisi hizla cogalmistir (bkz. Tablo 2.1, s.7.8.9). Kisilik yaklasimi temelinde
markalar bir insanmig gibi varsayilarak gelistirilen bu calismalar artarak da devam
etmektedir. Yeni tanim ve yeni Slgekler gelistirilmekte, 6l¢iilen marka kisiliklerinin
pazarlama bilesenleri ile etkilesimleri aragtirilmakta, {lirtin ve urlin kategorisi
disindaki alanlarda da benzer amaclh caligmalarla yeni goriisler ortaya ¢ikmaktadir.
Bu acidan degerlendirildiginde, konunun tiiketici davranislar1 alaninda ¢alisan
arastirmacilar i¢cin hareketli, canli ve zengin bir arastirma alant oldugu
gorliilmektedir. Ancak bireylerin marka kisiliklerine iliskin bir c¢alismaya
rastlanmamis olmasi bu konunun arastirilmasinin, marka kisiligi kavramina katkisi

olabilir mi sorusunu akla getirmistir.

Markalarin sembolik anlamlar1 konusunda, bu genis ve derin alanda, kisilik
yaklagiminin temel sorusunu, tersine sorarak gelistirilecek arastirmalarin kavrama
katki saglayabilecegi Ongoriilmiistiir. Tezin temel sorusu kisilerin marka

kisiliklerinin belirlenmesi ile marka kisiligi kavramina katkida bulunulup,
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bulunulamayacagidir. Buna gore birey marka kisilik tanimi yapilmastir.
Arastirmanin tanimina goére birey marka kisilikleri, kisilik kurami ve Bes Faktor
modeline dayanan, ¢cok maddeli kisilik sifatlari ile tanimlanan, ¢ok boyutlu karmagik
bir yapidir. Bu yap1 ve bilesenleri, marka kisiligi dlgiimlerinde izlenilen yol ve

uygulanan yontemlerle incelenmistir.

Arastirmada incelenecek marka kisiliklerini belirlemek i¢in kriterler gelistirilmistir.
Bu kriterler, arastirmanin birey marka kisilik taniminin uygulamaya doniik agilimini
ifade etmektedir. Marka ozellikleri gosteren kisiler, birey marka kisilik 6lgeginin
tanimina gore degerlendirildiginde, iirlin marka kisiligine benzerliklerinin sayisal

olarak gozlemlenebilecegi Ongorilmiistiir.

Farkli sektorlerde farkli kisilikler marka ozellikleri gosterebilirler, 6zellikle, st
diizey sirket yoneticileri, gorsel ve sahne sanatlari alaninda caligsanlar, basaril
bireysel ve takim sporculari, bilim insanlari, siyasi parti liderleri, yazarlar gibi,
ticari degeri olan bir iirlin veya hizmet sunan, kendilerini farklilastirict ve ayirt edici
isim ve fiziki 6zelliklere sahip olan kisiliklerin bulundugu alanlardan, tezin Literatiir
Ozeti boliimiinde siralanan marka tanimlarina gore (bkz. s.5,6) ders dis1 kitap
yazarlar1 incelenecek marka kisilikleri olarak belirlenmistir. Pazarlamanin toplumsal
ve siyasal dinamikleri harekete gegirici iglevsel 6zelliklerinin (Okumus, 2007) bu
alanlarda kullanildigi, kisiler ve fikirleri etkili konumlandirmak ig¢in {iriiniin
sunumunu farklilagtirmada pazarlama biliminden (Okumus, 2007) faydalanildig:
bilinmektedir. Bu alanlardan bazilarinin, odiiller, yarismalar gibi siiregelen
gelenekleri ise adeta dogal bir pazarlama islevi gdérmektedir. Ozellikle verilen
odiiller (Oscar odiilleri, Nobel 6diilleri, yarisma birincilikleri vb.) ile sunduklari
iiriin/hizmetin bilinirligi ve degeri artabilen, farklilastirict ve ayirt edici 6zellikleri
pekisen kisiliklerin bulundugu alanlarda calisanlarin marka kisilik 6zelliklerinin

aragtirtlmasi uygun bulunmustur.

Ikinci kriter veri saglamaya uygunlugu acisindan kisilerin bilinirliginin yiiksek

olmasidir. Ugiincii kriter pazarlama acisindan incelemeye deger olabilmesi icin,
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kisinin sundugu objektif veya subjektif nesnenin kitlesel pazarlanma 6zelliginin
olmasidir. Secilecek kisilerin potansiyel marka kisiliginin, dlgiilebilecek yogunlukta
ve farklilikta bir yapiy1 temsil etmesi ise dordiincii kriterdir. Bunun i¢inde yaptigi
isin veya sundugu nesnenin i¢inde ekip caligmasinin en az yeri tutmasi ve kisiye
Ozgiligiiniin fazla olmas1 gerekmektedir. Aragtirmanin bu kriterlerine gore yukarida
ornekleri arttirilabilecek olan alanlarda calisan kisiliklerden se¢im yapilmis ve en
uygun olan kisiliklerin kitap yazarlar1 olduguna karar verilmistir. Kitap yazarlar
yaymevleri tarafindan da marka olarak kabul edilmektedirler, hatta yayinevleri
yayinladiklar1 kitaplarin kapaklarinda kendi isim ve/veya logolar1 bulunsa da kitabin
konusu ve yazar adim kapak tasarimlarinda vurgulamaya ¢alismaktadirlar. Ozellikle
de en ¢ok satan yazarlarin marka isimlerinin yaymevi markalarmin 6niine gectigi
bilinmektedir. Yayinevleri markalarima yonelik yapilan bir arastirmada Kkitap
alicilarinin % 56’smin yayinevi markasinin farkinda oldugu ve sadece % 18’inin
kitap satin alma kararlarinda yaymevi markasini1 dikkate aldiklar1 belirlenmistir
(Laing, Royle, 2005; Royle, Cooper, Stockdale, 1999). Bu kriterlere uygun olarak,

kisiligi ol¢iilecek marka kisiliklerinin kitap yazarlari olmasina karar verilmistir.

3.3.1.2. Baslangic Madde Havuzunun Belirlenmesi

Birey marka kisiliklerini 6lgmek ic¢in kullanilacak kisilik sifatlar1 havuzunu
olusturmak i¢in, kaynak arastirmasi yapilmistir. Literatiir incelemesinde, marka
kisiligi olgiimlemede agirlikli olarak, Aaker’in dlgeginin (Aaker, 1997) kullanildigt
goriilmistiir. Ferrandi ve arkadaglarinin (2002) markalar1 6l¢iimlemede Saucier’in
insan kisilik sifatlar1 6lgegini kullandigi bir ¢alisma da vardir. Ancak, iirlin ve iiriin
kategorilerine yonelik arastirmalarda agirlikli olarak, Aaker’in 6lgeginin ayni hali ile
kullanildig1 veya Kkiiltiire gore uyarlamalarinin yapildigi goriilmektedir. Ulkelere
yonelik yapilan arastirmalarda oldugu gibi, arastirmanin kendisine uygun 6l¢eklerin

gelistirildigi caligmalar da goriilmektedir.

Literatiirde birey marka kisiliklerini 6l¢ebilecek mevcut bir 6lgege rastlanmamustir.

Mevcut Olceklerin fiziksel iiriin markalarimin 6l¢iimiine uygun oldugu veya
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arastirmalarin  kendi 0zgiin yapilarina gore hazirlandiklart goriilmektedir. Bu
durumda aragtirmaya 0zgli bir Ol¢egin uyarlanmasi geregi tespit edilmistir.
Literatiirde marka kisiligi yapist gibi ¢cok bilesenli karmasik 6zelliklerin incelenmesi
icin gelistirilen ¢ok maddeli, psikometrik temelli Olgeklerin gelistirilmesinin

(Churchill, 1979; Peter, 1979) artarak devam ettigi goriilmektedir.

Bearden, Netemeyer ve Mobley’in (1999) Handbook of Marketing Scales Multi-
Item Measures adli kitaplarinda yer alan bu alandaki Literatiire ait yiizlerce dlgek
caligmasinin Ozetinde, gelistirilen ilk 6lgek calismalarinin (Churchill, 1979; Peter,
1979) temel adimlarina sadik kalindig1 gériilmektedir. Olgek ¢alismalarmin,
kavramsal planlama, uygulama, elde edilen sonuglara gore tekrar planlama ve
gergeklestirme dongiilerini igeren ¢ok adimli ve uygulamaya doniik kavramsal

caligmalar oldugu bilinmektedir.

Olgiimlenecek yapmin ne oldugu sorusu agisindan bakildiginda, marka kisiligi
tilketicilerin o marka hakkindaki bilgisidir ve bu bilgi sadece sembolik degil
faydasal anlamlarimin da karmasik bir bilesimidir. Markadan yansiyan bu cok
ozellikli yapinin, tiiketicilerin kendi karmasik bilgi isleme sistemleri ile etkilesim
prosesi (Tiiketici-Marka, Marka-Tiiketici) de karmasik olmakta ve sonuglarinin
gozlemlenmesi zorluklar icermektedir. Yasa arayan deneysel bilimlerden farkli
olarak, yapilar1 anlamaya ¢alisan sosyal bilimciler i¢in, yapiy1 olusturan bilesenlerin
belirlenip ona gdre yapinin tanimlanmasi 6lgeklemede baslangici, en 6nemli kismi

olusturmaktadir.

Pazarlama Literatiirii’niin kavramsal yap1 tanimlar1 ve dlgiimlerine yonelik zengin
bir icerige sahip oldugu goriilmektedir. Kaynaklarda, kisilik o6zellikleri ve
farkliliklarinin tiiketici davraniglarina etkileri, iilke imaj1 ve iligkileri, tiiketicilerin
markalara yonelik tutumlan ile ilgili yiiz elliye yakin ¢esitli dlcegin gelistirildigi
(Bearden ve Netemeyer, 1999) goriilmektedir. Olgek calismalarmin temel adimlar
(Malhotra,1996; Churcill ve Peter, 1984; Churcill, 1979) benzerlik gostermektedir.

Oncelikle dlgiilecek 6zelligin yapisi tammlanmaktadir. Olgiilecek yaprya ait tanim
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ve teorinin altin1 ¢izme ile baslayan ¢alismalar, uygun analiz tekniklerini kullanarak
0lcegi nihayetlendirme caligmalari ile devam etmektedir. Calismanin baslangicinda
6l¢iim maddelerinin baslangi¢ havuzu olusturulmakta, sonra bu havuzdan potansiyel
Olcek maddelerinin azaltilmis bir seti tiiretilmektedir. Arastirmaci konu ile ilgili
uzman kisilerden yardim almakta, On testler uygulayabilmekte, mantiksal
cikarimlarda bulunabilmektedir. Bu kalitatif sadelestirmeden sonra maddeler seti
hala bir 6l¢ek olusturmak igin genis olabileceginden, kantitatif sadelestirmeler de
yapilabilmektedir. Bu potansiyel 6lgek maddelerinden olusturulan, sadelestirilmis
Olcek ile On test yapilarak cevaplayicilardan veriler toplanmaktadir. Verilere
korelasyon analizi, faktdr analizi, kiimeleme analizi, diskriminant analizi gibi
istatistiksel analizler uygulanmaktadir. Uygun analizlerden sonra biraz daha sifat
sadelestirilmis olmaktadir. Sadelesmis Olgegin giivenilirlik ve gegerililigi test
edilerek ol¢ek maddeleri seti son haline getirilmektedir (Bearden ve Netemeyer,
1999; Churcill, 1995;1979; Malhotra, 1996; Churcill ve Peter, 1984). Arastirmanin
Olgek uyarlama caligmasi Literatiirde yer alan bu uygulamalara uygun olarak

tasarlanmig ve gerceklestirilmistir.

Bu asamada kisilik sifat havuzu olusturma kriterleri belirlenmistir. Arastirmanin,
birey marka kisiligi Olgeginde kullanilacak marka kisilik  sifatlarinin
belirlenmesindeki birinci kriteri, marka kisiligi literatiiriine gore, sifatlarin Bes

Faktor kisilik kuramina ve Tiirk¢eye uygun olmasidir.

Ikinci kriter arastirmanin uygulama asamasinda kolaylik saglayacak sayida
olmasidir. Oncelikle iilkemizde bu konuda yapilmis mevcut ¢alismalar arastirilmis
ve kisilik psikoloji alaninda ¢alisan arastirmacilar tarafindan, gelistirilmis ti¢ farklh
olcek (Bacanli, Ilhan, Aslan, 2009; Giilgéz, 2002; Somer, 2001) belirlenmistir.
Birincisi, bes temel faktor, 17 alt boyutlu 220 maddeden olusan 6l¢ek ( SFKE)
(Somer, 2001), ikincisi, Costa ve McCrae (1987) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢eye
uyarlamasi yapilan (Giilgoz, 2002) 240 maddelik NEO-PI-R, {i¢iinciisii 40 maddelik
sifatlara dayali kisilik testi (SDKT)’dir (Bacanli, ilhan, Aslan, 2009 ). Arastirmanin

amacina gore belirlenen kriterlere en uygun kisilik sifatlarinin 40 maddelik
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SDKT’nin kisilik sifatlar1 olduguna karar verilmistir. Olgek uyarlama ¢alismasinda

birey marka kisiliklerini 6l¢mek icin SDKT ’nin sifatlar1 kullanilmigtir.

3.3.1.3. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma uygulamasmin 6l¢ek caligmasinda {iiniversite Ogrencilerinin baslangi¢
Olgegindeki kisilik sifatlar1 ile kitap yazarlarimi degerlendirmeleri planlanmistir.
Literatiirde iiniversite 6grencilerinin 6rneklem olarak marka kisiligi arastirmalarinda
degerlendirildigi ¢ok sayida caligma goriilmektedir. Ayrica tiiketicinin bilgi isleme
proseslerine yonelik 6lgeklerde (Beardean, Netemeyer, 1999) de 6grenci drneklemi

ile calisilmistir.

Literatiirde, son c¢eyrek ylizyildan sonra sosyal bilim arastirmalarinda 6grenci
orneklemi uygulamasinin artarak devam ettigi, hatta Journal of Consumer Research
dergisinde yayinlanan tiiketici arastirmalarinda, dgrenci drnekleminin % 23 lerden
% 89’lara ciktigr ifade edilmektedir (Peterson, 2001). Peterson arastirmasinda
Ogrenci olan ve olmayan Orneklemler iizerine yapilan g¢alismalar karsilastirdigi
tablosunda yer alan, Sheth (1970), Enis, Cox ve Morgan (1976), Hawkins, Altiaum,
Best (1977), Park ve Lessig (1977), Belframini (1983), Burnett and Dunne (1986),
Wilson ve Peterson (1990) adli arastirmacilar farkli sonuglara ulasmislardir ancak
ozellikle baglangic Olgek gelistirme ¢alismalart i¢in 6grenci Orneklemi uygun

bulunmaktadir.

Arastirmanin ana kiitlesi 17 yas iistii Universite dgrencileridir ve drneklem olarak
I.U. Avcilar kampiisii 6grencileri secilmistir. Bu yiizden calisma pilot bir ¢alisma
niteligindedir. Pilot bir arastirmanin sonuglar1 ancak kendi simirlari i¢indeki ana
kiitleye genellestirilebileceginden (Okumus, 2005:115) tez ¢alismasinin sonuglari

1.U. Avcilar kampiisii 6grencileri ile stmirlidir.

Arastirmacilara kullanacaklar1 6rnekleme yoOntemlerinin varsayimlart ve ana

kiitlenin niteliklerini belirlerken, arastirmanin amaci ve igerigi ve sinirlarinin da
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dikkate alarak degerlendirmeleri ve en uygun yontemi zaman, maliyet ve amaclanan
giivenilirlik derecesini de gbéz Oniinde bulundurarark saptamalari Onerilmektedir
(Kurtulus K., 1989:114). Bu bilgilere gore, aragtirmanin amaci, icerigi, zaman ve

maliyet kisitlar1 g6z 6niinde bulundurularak ana kiitle ve 6rneklem belirlenmistir.

3.3.1.4. On Anket Uygulamasi

Arastirma amacina uygun kriterlere gore, Olciilecek marka kisilikler, baslangi¢
Olcegi ve cevaplayicilar belirlendikten sonra, arastirmanin 6n anket formu (Ek.1)
olusturulmustur. Bu siirecte Literatiir incelemesinin yani sira, kalitatif veri elde
etme metotlarindan biri olarak tanimlanan derin goriisme (Malhotra, 1996:174) ile
bireylerden toplanan verilerden faydalanilmistir. Kesfedici aragtirmalarin baslangig
veri ve bilgi saglama asamalarinda kullanilan bu yontemin, grup goriisme teknigi ile
ortak yonleri bulundugu (Sekerkaya, Yiiksel, 2002) ifade edilmektedir. Derin
goriigme ve Literatiir ¢aligmalarindan sonra, 2008 en ¢ok satanlar listesindeki yerli 6
yazarin marka kisiliginin, 1.U. 6grencileri tarafindan degerlendirilmesi, arastirmanin
devamimin bu 6n uygulamanin sonuglarina gore dizayn edilmesi, anketin altmis

kisiye uygulanmasi planlanmustir.

30 anket calismasindan 18 tanesi tamamlanmis, diger cevaplayicilar devam
etmemiglerdir. 18 cevaplayict ile yapilan ylizyiize anket calismasinin sonunda
arastirmact ve cevaplayicilar arasindaki goriisme, kritik degerlendirme yapilmasi
ekseninde devam ettirilmistir. Konuya ilgi duyan, kitap okumayi1 seven bu
cevaplayicilardan elde edilen bilgi, goriis ve Oneriler, arastirmanin devaminda

faydalanilmak iizere not alinmistir.

On arastirma anketinin uygulamasinda tek bir cevaplayicinin birden fazla yazar1 40
maddelik kisilik sifatlarina gore 7°li likert tipi 6lgek ile degerlendirilmelerinin
mevcut zaman ve maliyet kisitliligi icinde miimkiin olmadig1 goriilmiistiir. Sifatlarin
uygulamasinda ve diger sorularda cevaplayicilar herhangi bir gii¢liik

belirtmemislerdir. Anketi tamamlamayanlarin bir kismi uzun ve sikici bulduklar
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veya vakitleri olmadigi i¢in bir kismi1 da bazi yazarlar hakkinda higbir fikirleri

olmadigi i¢in devam etmemislerdir.

Arastirmanin devaminda kullanilacak anket formunda (Ek.2) cevaplayicilarin sik
okuduklar ders dis1 kitap yazarlarinin marka kisiliklerini degerlendirmelerine karar

verilmistir.

3.3.1.5. Tez Calismasinin Temel Adimlar:

Tez caligmasimnin temel adimlari Sekil 8’de olarak Ozetlenmistir. Uygulama
Literatiirde yer alan yontemlere (Beardean ve Netemeyer, 1999; Malhotra,1996;
Churchill, 1995;1979; Peter, 1979) uygun olarak planlanmig ve gerceklestirilmistir.

Pazarlama Literatiirlinde yer alan, tliketici davranislarina yonelik 6lgek
caligmalarinda, temel adimlar ve islemler benzerlik gostersede, ozellikle kesfedici
aragtirmalar kendilerine 6zgii bir tasarim ve uygulamaya sahip olabilmektedirler
(Churchill, 1995;1979; Malhotra, 1996). Kesfedici arastirmalarin, dogas1 geregi,
geri doniisiim bilgilerine gore, tekrar degerlendirme ve uygulama yapma dongiisiinii

icerebilmesi, bu 6zgiinliiglin etkenlerinden birisi olarak degerlendirilebilir.

Bu aragtirma uygulamasi da kendi akisi i¢cinde elde edilen bilgileri, arastirmanin
amacina gore tekrarlanan degerlendirme ve uygulama dongiilerini gecirmistir.
Ancak temel adimlar sabittir. Literatiir incelemesi ile birey marka kisilik yapist ve
bilesenleri tanimlanmaya g¢aligilmig, bes faktor kuramina dayali kisilik sifatlart ile
degerlendirilebilecek boyutsal bir yapist oldugu Ongoriilmiistiir. Bu varsayim
temelinde literatiir incelemesi, 6n anket ¢aligmasi, elestirel degerleme ve goniillii 6n
anket katilimcilari ile birebir goriismeler yapilmistir. Ongériilen yapiy: dlgmek iizere
daha once ayrintili olarak anlatilmis olan (bkz. s.14) SDKT 0lgegi baslangi¢ 6lgegi

olarak belirlenmistir.
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Sekil 8 : Tez Calismasinin Temel Adimlar:

Literatiir Incelemesi

v

Arastirma On Calismasi

v

On anket Formunun Hazirlanmasi ve Uygulanmasi
v

Aragtirma Anket Formu ve Arastirma Dizayninin Son Haline
Getirilmesi ve Uygulanmasi

v

Verilerin Analize Hazirlanmasi

v
Kesfedici Faktor Analizinin Uygulanmasi

v

Diisiik Korelasyon ve Orneklem Yeterliligine Sahip
Maddelerin Cikarilmasi

v

Faktor Sayist ve Faktor Yiiklerinin Belirlenmesi

v

Olgek ve Faktorlerin Giivenilirliklerinin Hesaplanmasi

v

Olgegin Sonuglandiriimasi

v

Yazarlarin Marka Kisilik Boyutlarinin Belirlenmesi

v

Cevaplayicilarm Hayat Goriislerine Gore Farkliliklarin Incelenmesi
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3.3.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Arastirma Modeli

Aragtirmada ve problemin tanimlanmasinda degisken kavrami c¢ok 6nemlidir.
Degisebilen, yani, en az iki deger alabilen her sey degiskendir. Bir baska deyisle,
gozlemden gozleme degisik degerler alabilen objelere, 6zelliklere ya da durumlara
degisken denir. Degisken degisen seyi ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir.
Arastirmaci bu kavrama ifade etmek istedgi seye gore cesitli semboller, degerler

verir (Karasar, 2009:60).

Herhangi bir arastirmada en azindan iki grup degisken vardir. Kontrol sekillerine
gore degiskenler bagimli, bagimsiz ve kontrol degiskenleri olmak {izere ii¢ gruba
ayrilabilirler. Bagimli degisken arastirmanin dlgmeyi amagladigi veya agiklamayi
istedigi durumdur. Bagimsiz degisken bagimli degisken iizerindeki etkisinin

ogrenilmek istendigi uyarict degiskendir (Karasar, 2009;Kurtulus, 1989).

Arastirmada Oncelikle arastirmanin amaglari1 dikkate alinarak arastirmada ol¢iilmesi
gereken degiskenler saptanir. Aragtirmanin temel amacina gore arastirma modeli
genel olarak belirlendikten sonra arastirmaya Ozgii arastirma modelinin

gelistirilmesi gerekir (Kurtulus, 1989:42).

Model bir sistemin temsilcisidir. Modeller, temsil ettikleri sisteme oranla daha yalin
olurlar. Model ideal bir ortamin temsilcisi olup yalnizca dnemli goriilen degiskenleri

icine alacak sekilde gercek durumun 6zetlenmis halidir (Karasar, 2009:76).

Arastirma modelleri farkli olgiitlere gore smiflandirilabilir. Burada literatiirde en
yaygin olarak kullanilan ayrim esas alinacaktir. Bu ayrim arastirmanin temel
amacini esas almaktadir. Bu yaklagima gore; arastirma modelleri bilgi edinmeyi ve
kesfetmeyi amaclayan arastirma modeli, tanimlayic1 arastirma modeli ve neden-
sonug iliskisini arastiran arastirma modeli olarak ii¢ grupta toplanmaktadir(Kurtulus,

1989:54)
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Tanimlayic1 aragtirma modelinde amag¢ eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Ancak
tanimlayict arastirmalarla kesfedici ve/veya neden-sonug iligkisi arastiran
arastirmalar arasinda arakesitler veya gecisler olabilir. Boylece ayni arastirmanin
icinde once kesfedici model sonrada tanimlayict model kullanilabilir (Kurtulus,
1989;2004:57:252). Bu arastirmada yazar marka kisilik 6lgegi uyarlamasi yapilmis
ve cevaplayicilarin hayat goriisleri ile birey marka kisilik algilar1 arasindaki iligkiler
incelenmistir. Bu yoniiyle kesfedici ve tanimlayici arastirma modeline uygun oldugu

sOylenebilir.
Birey marka kisilik boyutlarini belirleme ve hayat goriisleri ile birey marka kisilik
algilar1 arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik olan bu aragtirmanin modeli Sekil

9’da goruldiigii gibidir.

Sekil : 9 Arastirmanin Modeli

Cevaplayicilarin
Sosyo — demografik
Ogzellikleri Cevaplayicilarin
Birey Marka
Kisiligine Yonelik
Algilar
Cevaplayicilarin
Hayat Goriisleri
Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degiskenler

Modelde gosterilen degiskenler arasindaki iligki, arastirma verilerinin analizi

boliimiinde istatistiksel testler araciligi ile sinanarak degerlendirilmistir.
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Arastirma kapsaminda arastirma Orneginin sosyo-demografik ozellikleri ve hayat
goriigleri bagimsiz degisken grubunu olusturmaktadir. Bu degiskenlere iliskin
arastirma sorularinda(soru 5.6.7.8.9) cevaplayicilardan hayat goriisleri, aylik gelir
durumu, yas, medeni durum ve cinsiyetleri ile ilgili sorulara cevap vermeleri

istenmistir.

Aragtirmanin bagimli degiskeni cevaplayicilarin tercih ettikleri ders dis1 kitap
yazarlarina iligkin marka kisilik algilaridir. Bu degiskenlere iliskin aragtirma
sorularinda(soru 1.2.3.4.) cevaplayicilardan en sik okuduklar1 yerli yazar
belirtmeleri ve sifatlara dayali kisilik testinin kisilik sifatlar1 ile degerlendirmeleri

istenmistir.

3.3.3. Arastirmanin Hipotezi

Bu ¢alismada yazar marka kisilik boyutlar1 ve hayat goriisleri ile yazar marka kisilik
algilar1 arasindaki iligkiler belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin istatistiksel

olarak test edilecek olan hipotezi su sekildedir;

HI1: Cevaplayicilarin yazarlarin marka kisiligine iliskin algilar1 hayat goriislerine

gore farklilik gostermektedir

3.3.4. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Bu aragtirma marka kisiligi kavramini birey temelli bir yaklasimla incelemeyi
amaclamistir. Arastirma birey marka kisilik boyutlarinin belirlenmesi ve hayat
gorlisleri ile birey marka kisilik algilar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi
cergevesinde yiiriitiilmistiir. Arastirmanin  kapsamina cevaplayicilarin - sosyo-
demografik ozellikleri, en sik okuduklar1 yazar ve ona iliskin marka kisilik algilart

dahil edilmistir.
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Arastirmada birey markas1 olarak ders dis1 kitap yazarlan se¢ilmistir(bkz. s.36, 37).
Marka kisiligine iliskin degerlendirmeler sifatlara dayali kisilik testindeki
(SDKT)sifatlara gore yapilmistir (bkz. s.37,38,39). Arastirmanin ana kiitlesini

Istanbul Universitesi Avcilar kampiisii 6grencileri olusturmaktadir.

Aragtirmanin  birey marka kisilik boyutlarinin belirlenmesinde sadece kitap
yazarlarin1 kapsamasi, 40 maddelik kisilik sifatlarina gére degerlendirme yapilmasi
ve arastirmaya sadece 1.U. Avcilar kampiisii Ogrencilerinin dahil olmasi
arastirmanin onemli kisitlarini olugturmaktadir. Arastirma sonuglarinin Tirkiye i¢in
genellenmesi s6z konusu degildir. Bu kisitlarina ragmen arastirma sonuglarinin konu
ile ilgili akademik caligmalara farkli bir bakis agis1 getirecegi, pazarlama politika ve
stratejileri belirleme ve {iriin konumlandirma konusundaki karar vericilere onemli
katkilar saglayacagi diisliniilmektedir. Ayrica arastirma sonuglarinin bu konuda

arastirma yapacak olan arastirmacilara yol géstermesi umulmaktadir.

3.3.5. Ornekleme Siireci

Arastirma 6n ¢alismasinda ifade edildigi gibi (bkz. s.40) tutum 6l¢iimlerinde 6grenci
ornekleminden yaygin olarak faydalanilmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini 1.U.
Avcilar kampiisii 6grencileri olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemi kullanmilmistir. Anket cevaplayicilart kolayda

ornekleme yontemi ile secilmistir

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, arastirmanin o6zellikleri, arastirmada
kullanilan degisken sayis1 ve analizlerinin 6zellikleri, benzer ¢caligmalarda kullanilan
ornek hacimleri ve kaynak sinirlamalarinin dikkate alinmasi (Malhotra, 1996:363)

onerilmektedir.
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde faktdr analizi i¢in uygun goriilen degerler

(bkz. Tablo 3.1) dikkate alinmugtir. Orneklem biiyiikliigiiniin 100 veya iistiinde

olmas1 dnerilmekte ise de genel bir kural olarak, analiz edilecek degisken sayisinin
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en az bes kat1 veya lstlinlin kabul edilebilir biiytikliikk oldugu ifade edilmektedir
(Hair et al., 1998). Bu bilgiler 1s18inda 6rneklem biiyiikliigiiniin 300’iin iistiinde

olmas yeterli goriilmiis, 316 gecerli anketin verileri ile analizler gergeklestirilmistir

Tablo 3.1 : Ornek Biiyiikliigii Bazinda Anlamh Faktér Agirhiklar:

Faktor Agirhklar 0,05 anlamhlik i¢in

Gereken orneklem
,30 350
,35 250
,40 200
,45 150
,50 120
,55 100
,60 85
,65 70
,70 60
75 50

Anlamlilik varsayimlari:0,05 anlamlilik seviyesi, yilizde 80 kuvvet seviyesi, korelasyon katsayilarinin
iki kati standart hata

Kaynak: Hair, Joseph F., Anderson, Rolph E., Tatham, Ronald L., Black, William C.: (Hair et al.,
1998). Multivariate Data Analysis, New Jersey, Prentice Hall,

3.3.6. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Birey marka kisiliklerini belirleme 6l¢egi uyarlama calismasinda birincil veriler
anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmanin verileri 68renci Orneklemi ve
kesfedici aragtirmalar i¢in en uygun, en az zaman tiikketen ve diger biitiin 0rneklem
tekniklerine gore en ucuz olan kolayda 6rnekleme yontemi (Malhotra: 1996:366)

uygulanarak elde edilmistir.

Arastirma anketi 1.U. Avcilar kampiisii 6grencilerine okul i¢inde uygulanmustir.
Gelistirilen, anket formu (Ek.2) ile Ogrencilerinin sik okuduklar1i bir yazarin
kisiligini degerlendirmeleri saglanmigtir. Toplam gecerli 316 anket formu

degerlendirmeye alinmistir.
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3.3.6.1. Anket Formunun Diizenlemesi

Ankete (Ek.2) katilim icin, cevaplayicilarin ders dis1 kitap okumasi sart1 aranmustir.
l1.soruda ders dis1 kitap okuyup okumadiklar1 sorulmus ve ona gore ankete devam
edip edilmemesine karar verilmistir. Ankete katilim i¢in cevaplayicinin ders dist
kitap okumasi yeterli kabul edilmistir. Ankette 6lgek calismasinda kullanilacak
stfatlarin yani sira, cevaplayicilarin hayat goriisleri ve demografik ozellikleri ile
ilgili sorular yer almaktadir. Cevaplayicilardan, 2. soruda sik okuduklarini
belirttiklerini yazar1 4.soruda yer alan 40 adet kisilik sifat1 ile 7’li likert dereceleme

yontemine gore degerlendirmeleri istenmistir.

3.3.6.2. Ol¢egin Soru Havuzu

Olgegin soru havuzunda yazarlarin marka kisilik algilarim &lgmesi planlanan 40
kisilik sifati yer almaktadir. Bu sifatlar literatiir aragtirmasinda karar verilen
(Bacanli et al., 2009) ve 6n anket uygulamasinda olumsuz ifadelerin olumluya
doniistiiriilerek kullanildigi SDK T nin kisilik sifatlaridir. On anket uygulamalarinda
sifatlarin kullanim ile ilgili bir sorunla karsilagilmamis ve ayni sekilde kullanimi
uygun goriilmiistiir. Bes Faktor modeline gore gelistirilen, Tiirk¢ceye uygun ve
patalojik olmayan kisilik 6l¢timlerinde kullanilan bu sifatlar (Bacanl et al., 2009) ve
altinda yer aldiklan, faktorler su sekildedir; Faktor-1:Disadoniikliik-1.Silik,
2.Durgun, 3.Arka planda kalan, 4.Etkisiz, 5.Uyusuk,6.Donuk, 7.Dikkat ¢ekmez,
8.Nesesiz, 9.Yalniz-Faktor-2:Yumusak bashhik-1.Acimasiz, 2.Asi, 3.Hosgoriisiiz,
4 Bencil, 5.Kayitsiz, 6.Kindar, 7.Kibirli, 8.Inatci, 9.Rekabetci- Faktor-
3:Sorumluluk- 1.Disiplinsiz, 2.Sorumsuz, 3.Hazirliksiz, 4.Gayretsiz, 5.Dikkatsiz,
6.Diizensiz 7.Hirsli degil- Faktor-4:Duygusal dengesizlik-1.Sabirli, 2.Rahat,
3.Sakin, 4.Iyimser, 5.Kaygisiz, 6.Huzurlu, 7.Tutarli -Faktor-5:Deneyime A¢ikhk-
1.Huzurlu, 2.Tutarli, 3.ilgileri dar,4.Alisilmis, 5.Meraksiz, 6.Dar goriislii, 7.Yeni
iliskilere kapali, 8.Hayal giicii zayif, 9.Sanata ilgisiz, 10.Tutucu. Cevaplayicilar

yazarlarin kisilik 6zelliklerini bu sifatlara gére degerlendirmislerdir.
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3.3.6.3. Olcekleme Tipi

Arastirmada Likertin dereceleme toplamalariyla dlgekleme modeli tercih edilmistir.
Olgek’de 1-7’ye kadar (7=kesinlike tanimlar, 1=kesinlikle tanimlamaz) arasinda
degismektedir. Olgekte 4=orta noktadir ve tarafsiz, referans noktasidir. Kaynaklarda
birgok dOlcekleme teknikleri gelistirildigi, bu tekniklerden en yaygin olarak
kullanilanin Rensis Likert’in (1932) dereceleme toplamlariyla dlgekleme modeli

oldugu ifade edilmektedir (Malhotra, 1996; Churchill, 1995).

3.3.7. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, aragtirmanin amagclari dogrultusunda
analiz edilmistir. Bu baglamda c¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden
faydalanilmistir. Birey marka kisiligi 6l¢timii i¢in sifatlara dayali kisilik testi 6lcegi
kullanilmistir. Hayat goriislerinin 6l¢iimiine yonelik degisken sayisi 5 adet, marka
kisiligi ol¢iimiine yonelik Ol¢ekteki degisken sayis1 40 adettir. Aragtirmada toplam
45 adet degisken bulunmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirliklerini test etmek i¢in i¢ tutarlilik yontemi,
bir bagka ifade ile Alfa Katsayisi yontemi kullanilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucunda Ol¢cekten dort degisken cikarilmistir. Daha sonra Olgegin yapisal
gecerliligi test edilmistir. Yapisal gecerliligin test edilmesinde kesfedici faktor
analizi kullanilmistir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda dlgekten onalti degisken
cikartilmistir. Olgegin giivenilirlik ve gegerlilikleri test edildikten sonra, faktdrlerin
yorumlamasi ve isimlendirmesi yapilmis ve 6lgek sonuclandirilmistir. Nihai dlgegin

istatistiki degerleri tablolastirilmis yazar marka kisilik 6l¢egi olusturulmustur.
Cevaplayicilarin  hayat goriislerine gore yazarlarin marka kisiligine yoOnelik

algilarmin farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) yapilmustir. Arastirmada gruplar arasindaki farkliliklarin test
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edilmesinde Scheffe testi uygulanmigtir. Arastirmanin verileri SPSS 14.0 (Statistical

Package for Social Sciences) paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini iceren frekans ve yiizde dagilimlari, SPSS
15 program c¢iktisindan, medeni durum, yas, cinsiyet bazinda olusturulmustur (bkz.

Tablo 3.2)

Tablo 3.2 : Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin
Frekans ve Yiizde Degerleri

Frekans Yiizde( %)

Gelir
1000TL ve Alt1 247 78,16
1001TL 2000TL 50 15,82
2001TL-3000TL 11 3,48
3001TL-4000TL 6 1,90
4001TL st 2 0,63
Toplam 316 100,00
Medeni Durum
Bekar 313 99,1
Evli 3 9
Toplam 316 100,00
Yas
17-19 40,0 12,66
20-22 190,0 60,13
23-25 75,0 23,73
26-28 11,0 3,48
Toplam 316,0 100,00
Cinsiyet
Kadin 126 39,87
Erkek 190 60,13
Toplam 316 100,00

Tablodan da goriilecegi gibi cevaplayicilarin % 78,16’smin aylik geliri 1000T1 ve
alt1, %3,48’inin 2001 TL-3000 TL aras1, %1,9’unun 3001 TL-4000 TL aras1 ve %
0,637lintin 4000 TL {stlii grubundadir. Cevaplayicilarin = % 99,1°1 bekar % 0,9’u
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evlidir. Cevaplayicilarin % 60,13’i 20-22 yas, % , % 23,731 23-25 yas, % 12,66’s1
17-19 yas ve %3,48°1 26-28 yas arasindadir.

3.5. Cevaplayicilarin Hayat Goriisleri ve Degerlendirdikleri Yazar Yiizdesi

Tablo 3.3’de goriilecegi gibi cevaplayicilarin % 34,51 kendilerini sosyal demokrat,
% 19,9’u milliyetci, % 12,7’si liberal, % 4,7’si kendilerini muhafazakar olarak ifade

etmislerdir. % 28,2’si ise goriis belirtmemistir.

Tablo 3.3 : Cevaplayicilarin Hayat Goriisleri

Hayat Goriisii Frekans %
Sosyal Demokrat 109 34,5
Diger 89 28,2
Milliyetei 63 19,9
Liberal 40 12,7
Muhafazakar 15 4,7
Toplam 316 100,0

Tablo 3.4’de goriilecegi gibi cevaplayicilarin degerlendirdikleri yazarlarin yiizdeleri,
en yiksek % 9,21 1. yazar, % 6,91 2. yazar % 4,61 3. yazar seklinde devam
etmektedir. Olgekte degerlendirilen yazarlarin 11 tanesi toplam degerlendirmenin %

44 .74’inii olusturmaktadir.

Tablo 3.4 : Cevaplayicilarin degerlendirdikleri Yazarlarin Yiizdeleri

Yazar Siralamasi %

1. Yazar 9,21
2. Yazar 6,91
3. Yazar 461
4. Yazar 3,62
5. Yazar 3,29
6. Yazar 2,96
7. Yazar 2,63
8. Yazar 2,30
9. Yazar 2,30
10. Yazar 2,30
11. Yazar 2,30
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3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

3.6.1. Olgegin Baslangi¢c Giivenilirlik Analizi

Tekrar edildiginde de tutarli sonuglar veren Olcekler giivenilir (Malhotra, 1996;
Churcill, 1995) olarak tanimlanmaktadir. Giivenilirligin toplanan verilerin ne dlgiide
tesadiifi hatadan arindigini1 gosteren bir 6lciit oldugu (Kurtulug, 2004) ve sistematik
hata kaynaklar1 giivenilirligi etkilemezken tesadiifi hatalarin giivenilirligi azaltici

etki yaptig1 belirtilmektedir (Malhotra, 1996).

Farkli yaklagimlarla gelistirilmis glivenilirlik 6lgme yontemleri vardir ve bunlar test-
yeniden test, alternatif testler, i¢ tutarlik 6lgme yontemleri olarak (Kurtulus, 2004;

Malhotra, 1996) tanimlanmistir.

Giivenilirlik 6l¢timlerinde i¢sel tutarlilik yontemi ve ig¢sel tutarlilik katsayist olarak
Croanbach Alpha katsayisinin kullaniminin yaygin oldugu (Churcill, 1979)
belirtilmektedir. Degeri sifir ile bir arasinda degisen Cronbach alfa katsayisinin
kabul goren alt siniriin 0,70 oldugu, ancak bazi kesfedici arastirmalarda bu degerin

0,6’ya kadar diigebildigi (Hair et. al., 1998:118) ifade edilmektedir.

Faktor analizinden 6nce 40 sifattan olusan baslangi¢ 6lgeginin giivenilirlik analizi

yapilmis (bkz. Tablo 3.5) ve Croanbach Alfa degeri 0,878 bulunmustur.

Baslangi¢c oOlgegindeki alisilmis, kaygili, rekabet¢i ve inatgr olmayan sifatlari
cikarildiktan sonra ise Tablo 3.6’da goriilecegi gibi 0,886 olarak hesaplanmistir.
Olgegin igsel tutarhigi Croanbach Alpha yontemine gére alt smir olarak kabul edilen

degerin tstiindedir.
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Tablo 3.5: Baslangi¢ Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken | Degisken | Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindigin Degisken Silindiginde
Olcegin | de Olgegin Olcek Olcegin Alfa
Sifatlar Ortalamas1 | varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
Sorumlu 204,889 599,654 0,494 0,873
Etkili 204,627 605,041 0,399 0,875
Ilgileri genis 204,880 607,598 0,431 0,874
Merhametli 205,551 598,553 0,461 0,873
Hareketli 205,892 603,315 0,380 0,875
Canl 205,608 603,065 0,392 0,875
Dikkatceken 205,016 609,019 0,332 0,876
Neseli 206,231 606,153 0,340 0,876
Yalniz olmayan 206,114 603,212 0,360 0,875
On planda olan 205,785 610,131 0,251 0,878
Uysal 205,785 607,903 0,296 0,877
Hosgoriilii 205,073 600,372 0,498 0,873
Bencil olmayan 205,184 593,122 0,526 0,872
Kayitsiz olmayan | 205,079 598,187 0,447 0,874
Kin giitmeyen 205,361 599,171 0,462 0,873
Kibirsiz 205,335 595,176 0,477 0,873
Disiplinli 204,959 600,128 0,474 0,873
Coskun 205,551 596,826 0,440 0,874
Hazirlikh 204,968 602,939 0,447 0,874
Gayretli 204,728 603,405 0,504 0,873
Dikkatli 204,722 606,208 0,425 0,874
Diizenli 204,953 602,991 0,457 0,874
Hirshi 205,405 609,232 0,302 0,876
Sabirli 205,171 606,917 0,391 0,875
Rahat 205,661 603,437 0,357 0,875
Sakin 205,297 611,206 0,279 0,877
Tyimser 205,304 600,238 0,444 0,874
Huzurlu 205,649 598,921 0,440 0,874
Tutarli 205,003 598,575 0,486 0,873
Parlak 205,370 601,205 0,420 0,874
Merakli 205,089 615,008 0,268 0,877
Genis goriislii 204,715 601,728 0,491 0,873
Yeni iliskilere a¢ik | 205,139 602,292 0,415 0,874
Hayalgiicii giiclii | 204,807 609,490 0,341 0,876
Sanata ilgili 204,858 617,500 0,218 0,878
Tutucu olmayan 205,478 612,752 0,223 0,878
Inatc1 olmayan* 206,092 618,668 0,160 0,879
Rekabetgi* 205,908 616,617 0,177 0,879
Kaygili* 206,301 622,357 0,101 0,881
Alisilmig* 206,778 613,348 0,190 0,879
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Tablo 3.6 : Baslangic Olceginin Dort Degisken Silindikten Sonraki
Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar1 (Croanbach Alfa; ,886 )

Degisken Degisken | Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindigin Degisken Silindiginde
Olcegin de Olgegin Olcek Olcegin Alfa
Sifatlar Ortalamasi varyansi | Korelasyonu Katsayisi
Sorumlu 187,475 536,161 0,506 0,882
Etkili 187,212 541,418 0,407 0,883
Hgileri genis 187,465 543,907 0,440 0,883
Merhametli 188,136 535,908 0,459 0,882
Hareketli 188,478 540,714 0,374 0,884
Canli 188,193 540,023 0,393 0,884
Dikkatceken 187,601 545,333 0,338 0,885
Neseli 188,816 542,093 0,353 0,884
Yalniz olmayan 188,699 540,522 0,355 0,884
On planda olan 188,370 547,243 0,244 0,887
Uysal 188,370 546,735 0,268 0,886
Hosgoriilii 187,658 537,184 0,504 0,882
Bencil olmayan 187,769 530,159 0,534 0,881
Kayitsiz olmayan | 187,665 534,776 0,456 0,882
Kin giitmeyen 187,946 536,749 0,457 0,882
Kibirsiz 187,921 533,343 0,467 0,882
Disiplinli 187,544 538,439 0,456 0,883
Coskun 188,136 534,448 0,436 0,883
Hazirlikl 187,554 538,927 0,464 0,882
Gayretli 187,313 539,397 0,523 0,882
Dikkatli 187,307 542,042 0,443 0,883
Diizenli 187,538 539,938 0,459 0,883
Hirsli 187,991 547,463 0,280 0,886
Sabirh 187,756 543,556 0,394 0,884
Rahat 188,247 540,320 0,358 0,884
Sakin 187,883 548,053 0,275 0,886
Tyimser 187,889 536,905 0,452 0,883
Huzurlu 188,234 536,815 0,430 0,883
Tutarli 187,589 535,316 0,494 0,882
Parlak 187,956 537,389 0,433 0,883
Merakl 187,674 550,373 0,284 0,885
Genis goriislii 187,301 537,570 0,513 0,882
Yeni iliskilere agik | 187,725 538,435 0,429 0,883
Hayalgiicii giiclii 187,392 545,744 0,348 0,884
Sanata ilgili 187,443 552,895 0,231 0,886
Tutucu olmayan 188,063 548,802 0,228 0,887
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3.6.2. Faktor Analizi

Bilindigi gibi sosyal bilimlerdeki soyut yapilar (kavramlar) dogrudan
Olclilememektedir. Ancak, bu yapilar1 olusturdugu varsayilan bilesenlerin
incelenmesi miimkiin olmaktadir. Literatiirde marka kisiligi kavraminin soyut
yapisinin incelenmesinde faktor analizinin yaygin olarak kullanildigi (Bearden ve
Netemeyer, 1999; Churcill, 1995;1979; Churcill ve Peter, 1984; Malhotra, 1996)
goriilmektedir. Pazarlama alaninda kullanimi olduk¢a yeni olmakla birlikte,
psikolojideki uygulamalar1 1900’lere kadar uzanan (Kurtulus, 2004:397) faktor
analizinin, pazarlama arastirmalar1 alanindaki 6l¢ek calismalar1 i¢in en uygun
yontem oldugu (Churchill, 1979) belirtilmektedir. Kurtulus (2004), faktor analizinin
degiskenlerin arasindaki karsilikli bagimliligin  kokenini arastirdigini  ifade

etmektedir.

Birey marka kisiliginin 40 tane kisilik sifatindan olusan bir yapis1 oldugunu 6ngdren
bu c¢alismada, yapiyr anlamak igin faktor analizi uygulayarak, "degiskenlerin
aralarindaki karsilikli bagimliligin kokeni" (Kurtulus, 2004:253) aragtirilmistir.
Kisilik teorisinin gelistirilmesinde de faktor analizi uygulanarak insan kisiliginin
cok boyutlu yapisinin tanimlandigt ve Olglildiigii bilinmektedir. Teorinin ilk
uygulamalarinda insan kisiligi sifatlara gore degerlendirilmis ve faktor analizi ile
bes faktorlii bir yapisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Sonrasinda farkli sayida
sifatlarla ¢aligmalar devam etmis ve faktor analizi ile insan kisiligini olusturdugu
ongoriilen kisilik sifatlarinin  aralarindaki  bagimlhiligin  bes boyutlu oldugu
hesaplanmistir. Kisilik arastirmacilart arasinda bu konuda fikir birligi oldugu ifade
edilmektedir. Marka kisilik Olgedi gelistirme calismasi (Aaker, 1997) ise 114
baslangi¢ kisilik sifatina gore yapilmis olan degerlendirmelere faktor analizi
uygulanarak gerceklestirilmistir. Baglangic Olcegi faktdr analizi ile 42 maddeye
kadar sadelestirilmis ve bes boyutlu bir yapisinin oldugu ifade edilmistir (Aaker,
1997). Sonrasindaki tiim c¢alismalarda marka kisiliginin ¢ok sayida insan kisilik

sifat1 ile tanimlanan yapis1 faktor analizi ile anlagilmaya ve 6l¢iilmeye calisilmistir.
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Tez arastirmasinin amaci ve literatiir kesfedici faktor analizini isaret etmektedir.
Faktor analizi ulasilmak istenen amaca gore kesfedici veya dogrulayici ozellikte
olmaktadir. Kesfedici faktor analizi ¢ok degiskenli olarak tanimlanmig bir yapinin
arastirtlmas1 amaglandiginda kullanilmaktadir. Dogrulayic1 faktdr analizinde ise
teorik destegi olan veya daha once yapilmis olan baska bir aragtirmada 6l¢iilmiis ve
boyutlar1 belli bir yapiya verilerin uygunlugu degerlendirildiginden (Hair et al.,
1998; Malhotra, 1996; Churchill, 1995) bu arastirmanin amacina uygun olan analiz,

kesfedici faktor analizidir.

Faktor analizi degisken veya cevaplayicilarin aralarindaki iliskilerin yapisini
incelemesine gore de, R ve Q tipi olarak tanimlanmaktadir ( Hair et al., 1998:95).
Arastirmada kisilik sifatlarinin arasindaki iligkiler inceleneceginden R tipi faktor
analizi secilmistir. Kisilik sifatlar1 arasindaki iliskilerin matrisine faktor analizi
uygulanmistir. R ve Q tipi faktor analizinin yani sira O,P,S,T tipi faktor analizleri de

vardir (Kurtulus, 2004:402). Arastirmada SPSS 15.0 paket programi kullanilmistir.

3.6.2.1. Faktor Analizi Varsayimlarina Uygunluk Testleri

Verilere faktor analizi uygulamadan once verilerin faktor analizine uygunluk testleri
yapilmaktadir. Faktor analizinin varsayimlarina uygunlugun ol¢iildiigli bu testlerin
sonuglarina gore, faktér analizinin yapilip yapilamayacagina karar verilmektedir
(Hair et. al., 1998; Malhotra, 1996; Churchill, 1995). Literatiirden (Hair, et al, 1998;
Malhotra, 1996; Churcill, 1995) faktor analizi ile ilgili bilgilerin kisa bir 6zeti su
sekilde yapilabilir; Faktor analizinin temelindeki kritik varsayimlar istatistiksel
olmaktan ¢ok kavramsaldir ve secilmis olan degiskenler ve Orneklemin yapiyi
tanimlayabilmesi ile ilgilidir. Faktor analizinin kavramsal temel varsayimi se¢ilmis
olan degiskenlerin Slciilmek istenen yapiyr olusturdugu seklindedir. Istatistiksel

acidan ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin yeterli derecede olmasidir.

Verilerin korelasyon matrisinin gozle denetiminde 0,3 degerinin altinda korelasyon

tespit edilmemesi ve eger varsa bu degiskenlerin analizden ¢ikarilmast
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onerilmektedir. Faktorlerin belirlenebilmesi degiskenler arasindaki korelasyona
bagli oldugundan, degiskenler arasindaki iliski belli bir giice sahip olmalidir. Faktor
analizi uygulamasini1 gergeklestirmek i¢in veri matrisininin yeterli korelasyonlara

sahip olup olmadiginin denetlenmesi gerekir.

Korelasyon matrisinin gozle incelemesinde, kesin bir yargi olmasa da 0,3 degerinin
altindaki korelasyonlara sahip degiskenler olmamasi1 Onerilmektedir. Verilerin
istatistiksel acidan faktdr analizine uygun olup olmadigin1 anlamak igin
uygulanabilecek diger yontemler, anti-image matrisinin incelenmesi, Barlett test of
sphericity (kiiresellik testi) ve KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) Olciitiidiir. Korelasyon ve anti-image matrisinin gozle denetimi,
korelasyon ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO 6rneklem yeterliligi
(Measure of Sampling Adequacy) Oolgiitiine uygunluk ve Barlett’in kiiresellik
testinin anlamli olup olmadigina goére faktér analizine uygunluga karar
verilmektedir. KMO istatistigi  korelasyonlar gibi 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir. Eger degiskenler arasindaki korelasyon yiiksek ise, 1’e yaklasan
degerler almakta ve o veri setinin faktor analizinin dogru bir teknik oldugu sonucuna
varilmaktadir. KMO degeri, 0,8 ve {istii i¢in ¢ok iyi, 0,7 ve Ustii i¢in orta, 0,6 ve {istii
icin vasat, 0,5 ve {Usti i¢in kotd, 0,5’in alti i¢in kabul edilemez olarak
yorumlanmakta ve korelasyon matrisininin birim matristen farkinin anlamli
oldugunu gosteren, Barlett’in kiiresellik testinin anlamli olmasi gerekmektedir.
Kisaca ozetlenmeye calisilan kaynaklardaki bu bilgilere gore arastirma verilerinin
faktor analizine uygunluk testleri ve faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizine

uygunluk testlerinin sonuglar1 asagida goriilmektedir.

Yazar Marka Kisiligi Baslangic Olceginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 0,852

Barlett’s Test Ortalama Ki-Kare 3317,585
Serbestlik Derecesi 630
Anlamlilik ,000
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Olgegin KMO degeri (0,852) olmasi gereken degerin (0,50)’in iistiindedir.
Korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini Slgen

Barlett’s testinin sonucu anlamli ¢ikmig ve faktor analizine devam edilmistir.

3.6.2.2. Faktor Metodu ve Faktor Matrisinin Belirlenmesi

Faktorlerin belirlenmesinde, temel bilesenler analizi olarak bilinen bilesen analizi
(Hair et al, 1998) uygulanmistir. Faktor sayisinin belirlenmesinde, 6zdegeri 1’den
fazla olan faktorleri kullanma ydntemi ve varyansin yiizdesi yOntemlerine gore
faktor sayilar1 belirlenmis ve faktor matrisi olusturulmustur. Ozdegeri 1°den biiyiik
olan faktdrlerin anlamli oldugu kabul edilmektedir (Hair et al.,1998). Sosyal
bilimlerde faktorlerin toplam varyansin yiizde 60’11 agiklamasinin yeterli oldugu

(Hair et. al., 1998; Malhotra, 1996) ifade edilmektedir.

3.6.2.3. Faktorlerin Yorumlanmasi

Literatiirde yer alan ve uygulanan Olgek ¢alismalarinda (Beardean ve Netemeyer,
1999; Hairet al.,, 1998; Malhotra, 1996;1981; Churchill, 1995;1979; Peter,
1981;1979) her bir faktdrde yer alan faktdr agirliklarimi gosteren faktdr matrisi
olusturulduktan sonra faktdrler yorumlanarak isimlendirildigi ve faktor ¢oziimiiniin
sonlandirildigr goriilmektedir. Bu c¢alismalara gore; faktor matrisleri satir ve
siitunlardan olusmakta, siitiinlarda faktorler satirlarda degiskenlerin faktor yiikleri
yer almaktadir. Istatistik programmin ¢iktisinda bilesen matrisi (componenet matris)
olarak bulunmaktadir. Bu hali ile faktorlerin yorumlanmasi zor oldugundan
faktorlerin yorumlanmasinda en 6nemli arag olan faktor dondiirmesi yapilmaktadir.

Faktor matrisinin eksenleri dik(ortogonal) veya egik(Oblique) olarak dondiirtilebilir.
Dondiirmenin amaci faktor yapisini basitlestirmek ve teorik olarak anlamli faktorler
elde etmektir. Paket programlarin hepsinde ortogonal dondiirme segenegi
bulunmaktadir ve en yaygin kullanilan yontemdir. Biitiin dondiirme yontemlerinin
amact faktér matrisinin yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in matrisin satir ve

stitunlariin basitlestirilmesidir. Dik dondiirme metodu olarak quartimax, varimax
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ve equimax dondiirmeleri kullanilmaktadir. Bu arastirmada ortogonal dondiirme
yontemi olan varimax kullanilmistir. Bu yontem faktdr matrisindeki varyanslarin
toplamiminin maksimizasyonunu hedefler ve merkezi kriteri faktor matrisinin
siitunlarinin basitlestirilmesidir. Faktor matrisinin yorumlanabilmesi i¢in faktorlerin
dondiiriilmesinden sonra, her bir faktorde yer alacak degiskenlerin faktor

agirliklarina gore o faktérde olup olmamasina karar verilmektedir (Hair et al., 1998).

Bu faktor agirliklarinin olmasi gereken degerini belirlemede, pratik anlamlilik,
istatistiksel anlamlilik ve analiz edilen degisken sayisi olmak {izere ii¢ kriter
Onerilmektedir. 0,5 ve lstli faktor agirliklar1 pratik olarak anlamlidir, istatistiksel
olarak anlamlilik 6rnek sayisina gore degerlendirilmektedir (Hair et al., 1998). Bu
Arastirmada faktorlerde 0,6 ve istii faktor agirligi olan degiskenlerin bulunmasina
karar verilmistir. Bu degerin altinda faktér agirliklar1 olan degiskenler ve tek

degiskenli faktorler analizden ¢ikarilmistir.

3.6.2.4. Faktor Sayis1

Literatiirde faktdr sayisinin belirlenmesinde kullanilan en genel yontemlerin,
Ozdeger (eigenvalue), scree grafigi, faktdr sayisina Onceden karar verme ve
varyansin yiizdesi yaklagimlar1 (Hair et al., 1998; Malhotra, 1996; Churchill, 1995)
oldugu goriilmektedir. Faktor sayisini belirlerken, faktorlerin 6zdegerlerinin 1°den
biiyiik olmas1 ve toplam varyansin en az % 60’11 agiklamasi onerilmektedir (Hair
et. al., 1998). Arastirmada faktdr sayisinin belirlenmesinde bu kriterler dikkate
alinmistir. Aragtirmanin tasariminda belirlendigi gibi, asal bilesenler analizi
(Principal Component) ve Varimax doniisiim (Varimax with Kaiser Normalization)
metodlar1 kullanilmigtir. Verilerin yapilan birincil faktor analizinde faktor matrisinin
0zdegerleri 1’in iistiinde olan 10 bilesenden olustugu goriilmiistiir. Yapilan ilk faktor
analizi sonucunda olusan dondiiriilmiis faktor matrisini gosteren tabloda goriilecegi
gibi (bkz. Tablo 3.7) 10 faktér bulunmustur. 10 faktoriin agikladigi toplam varyans
% 58,866’ dir (bkz. Tablo 3,8).
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Tablo 3.7 : Olcegin 1. Faktor Analizi Sonucu Olusan
Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler

5

6

10

Bencil olmayan
Kin giitmeyen
Kibirsiz
Hosgoriilii
Merhametli
Iyimser
Kayitsiz olmayan
Dikkatli
Gayretli
Diizenli
Hazirliklh

Hirsli

Etkili

Tutarh

Sorumlu

llgileri genis
Parlak
Disiplinli
Hareketli

Canli

Coskun

Sakin

Rahat

Sabirh

Yalniz olmayan
Neseli

Huzurlu

Sanata ilgili
Hayal giicii giiclii
Dikkat ¢ceken
On planda olan
Merakl

Yeni iligkilere acik
Uysal

Tutucu olmayan
Genis goriislii

,738
,704
,673
,633

,699
,699

,639
,605

779
, 707

,680
,640

,730
,6601

,763
, 748

,734
127

,692

,639

61



Tablo 3.8 : 1.Faktér Analizi Sonucunda Olcegin Toplam Aciklanan Varyansi

Bil
ese Dondiiriilmiis Faktor
nle Faktor Yiiklerinin Yiiklerinin Kareleri
r Baslangic Ozdegerleri Kareleri Toplam Toplamm
varya varya
ns kiimiil ns

topla | yiizdes | kiimiilat | topla | varyans | atif yiizde | kiimiilat

m i ifyiizde | m | yiizdesi | yiizde | toplam si if yiizde
1 7,704 | 21,399 | 21,399 7,704 | 21,399 21,399 |3,740 | 10,388 | 10,388
2 2,590 |7,195 |28,595 2,590 | 7,195 28,595 12,900 |8,056 |18,444
3 2,009 |5,579 |34,174 |2,009 | 5,579 34,174 2,282 |6,340 | 24,784
4 1,630 |4,529 38,703 1,630 | 4,529 38,703 | 2,141 |5,948 |30,732
5 1,536 | 4,265 |42,968 1,536 | 4,265 42,968 | 1,942 5,395 |36,126
6 1,300 |3,612 |46,580 1,300 | 3,612 46,580 | 1,770 | 4,915 |41,042
7 1,220 3,390 |49,970 1,220 | 3,390 49,970 | 1,676 | 4,657 |45,699
8 1,123 | 3,119 |53,089 1,123 | 3,119 53,089 | 1,642 |[4,561 |50,259
9 1,080 |2,999 |56,087 1,080 | 2,999 56,087 | 1,582 [4,395 | 54,654
10 | 1,000 |2,779 |58,866 1,000 | 2,779 58,866 | 1,516 |[4,212 | 58,866
11 {0,972 |2,700 |61,566
12 [ 0,906 |2,515 |64,081
13 | 0,874 |2,427 |66,508
14 | 0,810 |2,250 |68,759
15 | 0,766 |2,127 |70,885
16 | 0,734 2,040 |72,925
17 0,710 |1,972 |74,897
18 | 0,688 |1,912 |76,809
19 | 0,681 |1,891 |78,700
20 0,648 |1,800 |80,500
21 0,619 |1,720 |82,220
22 10,601 |1,669 |83,890
23 0,565 |1,569 |85,459
24 (0,549 |1,526 |86,985
25 10,500 |1,389 |88,374
26 0,486 |1,351 |89,725
27 (0,467 |1,297 |91,021
28 (0,446 |1,238 92,259
29 10,409 | 1,135 93,394
30 | 0,399 | 1,109 |94,504
31 0,378 | 1,051 |95,554
32 10,370 | 1,028 {96,582
33 10,341 0,948 |97,530
34 10,334 0,928 |98,458
35 10,289 0,803 |99,261
36 |0,266 |0,739 |100,000
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Faktor yiikleri 0,6’nin altinda olan sifatlar ve iginde sadece bir tane sifat olan
faktorler 6lcekten cikartilarak faktor analizine devam edilmistir. Nihai Faktor analizi
sonucunda Tablo 3.9°da goriilecegi gibi toplam 22 sifat ol¢ekten g¢ikarilmis ve

madde sayis1 14’e diisiirilmiistiir.

Tablo 3.9 : Olcegin Nihai Faktor Analizi Sonucu Olusan Dondiiriilmiis
Faktor Matrisi

Faktorler

1 2 3 4 5
Dikkatli 0,750
Gayretli 0,744
Hazirlikli 0,725
Diizenli 0,709
Hosgoriilii 0,791
Kin giitmeyen 0,754
Bencil olmayan 0,747
Hareketli 0,889
Canli 0,844
Sakin 0,771
Rahat 0,672
Sabirlt 0,648
Sanata ilgili 0,844
Hayal giicii giiclii 0,798

Nihai faktor analizi sonucunda olusturulan (bkz. Tablo 3.10) Tabloda’da
gorlilebilecegi gibi;

1.Faktor’de, "dikkatli", "gayretli", "hazirlikli", "diizenli" sifatlar1 yer almaktadir ve

acikladig1 toplam varyans 16,895°dir.

2. faktor’de, "hosgoriilii”, "kin glitmeyen", "bencil olmayan" sifatlar1 yer almaktadir

ve faktorlerin agikladigi varyans % 14,341 dir.

3. Faktor’de, "hareketli" ve "canli" sifatlar1 yer almaktadir ve faktoriin toplam 2 sifat

ile agikladig1 varyans % 12,081 dir.
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Tablo 3.10 : Nihai Ol¢egin Toplam Aciklanan Varyansi

Bile
senl Faktor Yiiklerinin | Dondiiriilmiis Faktor
er Baslangic Ozdegerleri Kareleri Toplami Yiiklerinin Kareleri
Toplam
varyan varyan
varyan | kiimiil S kiimiil S kiimiil
s atif | topla | yiizdes | atif | topla | yiizdes | atif
toplam | yiizdesi [ yiizde | m i yiizde [ m i yiizde
1 3,677 26,265 (26,265 |3,677 [26,265 [26,265 2,365 |16,895 |16,895
2 1,664 11,888 38,153 |1,664 | 11,888 |38,153 (2,008 | 14,341 (31,236
3 1,493 10,664 (48,817 [1,493 [10,664 |48,817 |1,691 12,081 [43,317
4 1,216 8,684 157,501 |1,216 |8,684 |57,501 [1,668 |11,914 |[55,231
5 1,095 7,824 65,325 |1,095 (7,824 65,325 |1,413 110,094 [65,325
6 0,750 5,359  |70,684
7 0,688 4,913 75,597
8 0,657 4,694 (80,292
9 0,583 4,163 84,454
10 10,497 3,547 [88,001
11 10,477 3,405 [91,406
12 10,440 3,145 [94,551
13 10,408 2912 (97,463
14 10,355 2,537 100,00

4. faktor’de, "sakin", "rahat", "sabirli" sifatlar1 yer almaktadir ve faktoriin toplam 3

sifat ile agikladigi varyans % 11°914°dir.

5. Faktor’de, "sanata ilgili", "hayalgiicii giicli" sifatlar1 yer almaktadir ve faktoriin

toplam 2 sifat ile agikladig1 varyans % 10,094 dir.

5 faktorlii dlcegin acikladigi toplam varyans (bkz. Tablo 3.10) % 65,325°dir. 22

degisken c¢ikarilmadan onceki toplam agiklanan varyans (bkz. Tablo 3.8) %
58,866°d1r.

14 sifatli 5 boyutlu dlgegin uygunluk testleri yapilmistir (bkz. Tablo 3.12). KMO

degeri 0,758 olup, onerilen alt limit 0,5’in oldukga iistiindedir.
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Tablo 3.11 : Olgegin Faktorleri ve Faktorlerdeki Maddelerin Faktor
Yiiklerini Gosteren Faktor Matrisi

FAKTORLER
Sifatlar F1 F2 F3 F4 F5

Dikkatli ,750
Gayretli , 744
Hazirlikli ,725
Diizenli ,709

Hosgorili , 791
Kin giitmeyen , 754
Bencil olmayan , 147

Hareketli ,889
Canli ,844

Sakin 772
Rahat ,672
Sabirh ,648

Sanata ilgili ,844
Hayal giicii giicli ,798

Ozdeger 3,677 1,664 1,493 1,216 1,095
Acikladigi 16,895 14,341 12,081 11,914 10,094
Varyans

Toplam 16,895 31,236 43,317 55,231 65,325
Varyans

KMO , 758

Tablo 3.12 : Nihai (")l(;egin KMO ve Barlett’s Testinin Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure KMO
,758
Bartlett's Test Approx. Chi- 1026341
Square
df 91
Sig. ,000
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3.6.2.5. Faktorlerin Isimlendirilmesi

Faktorlerin isimlendirilmesinde, faktorlerin igcinde yer alan degiskenlerden faktor
agirliklart yiiksek olanlarin daha fazla dikkate alinmasina (Hair et al., 1998)
calisilmistir. Her faktoriin kendi igindeki agiklayiciliklart incelenerek nihai faktor

analizi sonuglar ile beraber degerlendirilmistir (bkz. Tablo 3.11).

Faktorlerin isimlendirilmesinde faktor agirliklari, aragtirma konusu ve yazar kisilik
yapisinin 6zginliigli dikkate alinmistir. Faktor icinde faktor agirhigi ve agikladigi
varyans yiiksek olan sifatlar g6zoniinde bulundurularak, faktdrdeki diger sifatlar ile
anlamsal bir biitlinliik olusturabilecek ifadeler belirlenmeye ¢alisilmistir. Literatiirde

genel kabul goren ifadeler dikkate alinmistir.

Digman(1990) Bes Faktor Modelinin ge¢misinde arastirmacilarin faktor sayist
konusunda hemfikirken, faktorlerin anlamlandirilmas: ve isimlendirilmesinde farkl
diisiinebildiklerini ifade etmektedir. Digman (1990) bunun olasi bir durum
oldugunu, zira faktdr boyutunun kisilik 6zellikleri ile daha fazla ya da daha az ilgili

bir alan1 gosterdigini vurgulamaktadir.

Tablo 3.13°de goriilebilecegi gibi, Faktor 1°de "dikkatli" sifatt varyansinin %
57,273 inii, Faktor 2°de, "hosgorili" sifat1 varyansinin % 64,084 iinii, Faktor 3°de,
"hareketli" sifat1 varyansinin % 80,772 sini, Faktor 4’de "sakin" sifat1 varyansinin %
55,803’linii, Faktor 5°de "sanata ilgili" sifati varyansinin % 70,036’sin1

aciklamaktadir.
Olgegin bes boyutlu bir yapisi vardir. Birinci faktorde, "dikkatli", "gayretli",
"hazirlikli", "dlizenli" sifatlar1 yer almaktadir. Bu faktor "yetkin" olarak

isimlendirilmistir.

Ikinci faktorde, "hosgoriili", "kin giitmeyen", "bencil olmayan" sifatlari

bulunmaktadir. Bu faktor "samimi" olarak isimlendirilmistir.
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Uciincii faktorde, "hareketli" ve "canli" sifatlar1 bulunmaktadir. Bu faktdr "coskulu”

olarak isimlendirilmistir.

Dordiincii faktor, "sakin", "rahat", "sabirli" sifatlar1 bulunmaktadir. Bu faktor

"dengeli" olarak isimlendirilmistir.

Besinci faktor, "sanata ilgili", "hayalgiicii gliclii" sifatlar1 yer almaktadir. Bu faktor

"sanatc1" olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3.13°de 6lcegin faktor ve sifatlarina iliskin degerler 6zetlenmistir.

Tablo 3.13 : Olcegin Faktor ve Faktor Sifatlaria iliskin Ozet Istatistikleri
Faktoriim * Degiskenin
Aciklanan Baslangi¢c Toplam Faktor

Faktor KMO Varyans Ozdegeri Varyans Yiiki Sifatlar
Y% Y%
F1 Yetkin 767 16,895 2,291 57,273 ,764  Dikkatli
0,628 15,702 , 762 Gayretli
0,570 14,251 ,758  Hazirlikli
0,511 10,004 , 743 Diizenli
F2 Samimi  ,679 14,341 1,923 64,084 ,662  Hosgoriilii
0,565 18,819 ,621  Kinglitmeyen
0,513 17,097 ,640  Bencil olmayan
F3 Coskulu ,500 12,081 1,615 80,772 ,899  Hareketli
0,385 19,228 ,899  Canli
F4 Dengeli ,605 11,914 1,674 55,803 ,810  Sakin
0,783 26,094 ,775 Rahat
0,543 18,103 ,646  Sabirh
F5 Sanatgi ,500 10,094 1,401 70,036 ,837  Sanata ilgili
0,599 29,964 ,837  Hayalgiict giiglii

* Her bir faktordeki degiskenlerin faktor igindeki degerleri
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3.6.3. Olgegin Giivenilirligi

Nihai 6lgek 5 boyut ve toplam 14 sifattan olusmaktadir. Olgegin giivenilirlik analizi

sonucunda (bkz. Tablo 3.14) Croanbach Alfa degeri 0,771 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3.14 : Nihai Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar
Croanbach Alfa; ,771

Degisken | Degisken Degisken
Silindiginde | Silindigin Diizeltilmis Silindiginde
Olcegin | de Olgegin | Degisken Olcek | Olgegin Alfa
Sifatlar Ortalamasi | varyansi Korelasyonu Katsayisi
Dikkatli 70,544 88,274 0,440 0,753
Gayretli 70,551 88,642 0,459 0,752
Hazirliklh 70,791 87,658 0,432 0,753
Diizenli 70,775 87,311 0,459 0,751
Hosgoriilii 70,896 87,580 0,447 0,752
Kin giitmeyen 71,184 86,246 0,442 0,752
Bencil olmayan 71,006 85,041 0,465 0,749
Hareketli 71,715 89,461 0,294 0,767
Canli 71,430 88,957 0,322 0,764
Sakin 71,120 89,287 0,306 0,765
Rahat 71,484 86,473 0,375 0,759
Sabirlt 70,994 88,044 0,421 0,754
Sanata ilgili 70,680 92,212 0,235 0,771
Hayal giicii giiclii | 70,630 89,859 0,333 0,762

Daha sonra 5 faktoriin her birisi i¢in giivenilirlik analizleri yapilmistir. Tablo

3.15°de Faktor bazinda giivenilirlik katsayilar1 yer almaktadir.

Tablo 3.15 : Olgegin Faktorler Bazinda Giivenilirlik Analizi

Faktor Croanbach
Alfa

F1Yetkin 0,750

F2 Samimi 0,717

F3 Coskulu 0,762

F4 Dengeli 0,592

F5 Sanatci 0,572
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3.6.4. Olgegin Gegerliligi

Olgegin gegerliliginin dl¢ii aracinin dlgiilen yapiyr ne kadar iyi 6lctiigii ile alakali
oldugu ve 6l¢iim degerlerinin Slgiilen 6zelligi ne kadar dogru yansittigin1 gosterdigi
(Churcill, 1979) ifade edilmektedir. Ideal gegerlilik, 6lgiim degerinin tesadiifi ve
sistematik hata igermemesi (Malhotra, 1996) olarak tanimlanmaktadir. Bilimde
temel bir prensipin, bir yap1 veya 0zelligin en az bir veya daha fazla farkli metot ile
Olgiilebilir olmasi oldugu, yeni metotlar gelistirildikce mevcut olanlar ile
karsilagtirmali Glgiimler yapilabildigi ve gecerliliklerin bu sekilde simanabildigi
(Churcill, 1979) belirtilmektedir. Churchill (1979), aym1 zamanda bilimsel
metotlarin gecerliliklerinin sinanmasinin nispeten karmasik oldugunu, devamlilik
gosterdigini ve bu anlamda da bilim felsefesinin temel konularindan birisini
olusturdugunu ifade etmektedir. Gegerlilik kavraminin bu 6zelligi, Olcegin
gecerliligini stnamada kullanilan 6lgiitlerin coklugundan da anlasilmaktadir. Olgme
araciin gegcerliligini sinamaya yonelik ol¢iitler icerik gecerliligi, kriter gegerliligi ve
yap1 gegerliligi olarak {i¢ ana baslikta 6zetlenmektedir (Churcill, 1979; Malhotra;
1996) Arastirmanin konusu olan birey marka kisilikleri iizerine daha Once
gelistirilmis bir Olgek tespit edilemediginden karsilastirmali gegerlilik calismast

yapilmamustir.

3.6.5. Olgegin Ozet Istatistikleri

Yazar marka kisilik 6lcegi 14 maddeden olusan bes boyutlu bir dlgektir. Olgegin
faktorleri ve faktorleri olusturan sifatlarin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 3.16° da yer almaktadir.

Olgegin 1.faktdriinde "dikkatli", "gayretli", "hazirlikli", "diizenli" sifatlar1 yer
almaktadir. Bu faktor "yetkin" olarak isimlendirilmistir ve ortalamasi 5,78’dir. Bu
faktordeki en yiiksek ortalama deger "dikkatli" ve "gayretli" sifatlarina ait olan 5,90
degeridir.
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Tablo 3.16 : Yazar Marka Kisilik Olcegi:
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmasi ( N=316)

Sifatlar Ort. St. Sapma Faktor Adi Ort.
Dikkatli 5,90 1,28 "Yetkin" 5,78
Gayretli 5,90 1,21
Hazirliklt 5,66 1,36
Diizenli 5,67 1,34
Hosgoriilii 5,55 1,34 "Samimi" 5,42
Kingiitmeyen 5,26 1,48
Bencil olmayan 5,44 1,53
Hareketli 4,73 1,56 "Coskulu" 4,87
Canli 5,02 1,52
Sakin 5,33 1,54 "Dengeli" 5,25
Rahat 4,96 1,63
Sabirlt 5,45 1,35
Sanata ilgili 5,77 1,41 "Sanat¢1" 5,79

Hayalgiicii giiclii 5,82 1,39

Olgegin 2.faktoriinde "hosgoriilii", "kin giitmeyen", "bencil olmayan" sifatlar1 yer
almaktadir. Bu faktor "samimi" olarak isimlendirilmistir ve ortalamasi 5,41°dir. Bu

faktordeki en yiiksek ortalama deger "hosgoriilii" sifatina ait olan 5,55 degeridir.

Olgegin 3. faktoriinde "hareketli" ve "canh" sifatlar1 yer almaktadir. Bu faktor
"coskulu" olarak isimlendirilmistir ve ortalamasi 4,87 dir. Bu faktdrdeki en yiiksek

ortalama deger "canl1" sifatina ait olan 5,02’dir.

Olgegin 4. faktoriinde "sakin", "rahat" ve "sabirli" sifatlar1 yer almaktadir. Bu faktor
"dengeli" olarak isimlendirilmistir ve ortalamasi 5,24 diir. Bu faktordeki en yiiksek

ortalama deger "sabirli" sifatina ait olan 5,45°dir.
Olgegin 5. faktdriinde "sanata ilgili" ve "hayalgiicii giigli" sifatlar1 yer almaktadir.

Bu faktor "sanatg1" olarak isimlendirilmistir ve ortalamasi 5,79°dur. Bu faktordeki

en yiiksek ortalama deger "hayalgiicii gli¢li" sifatina ait olan 5,82°dir.
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Olgegin en yiiksek ortalama degere sahip faktorii 5,79 ortalama degeri ile "sanatg1"
faktoriidiir. Sonra sirasi ile "yetkin" (5,78), "samimi"(5,41), "Dengeli"(5,24),
"Coskulu"(4,87) faktorleridir.

Olgegin en yiiksek ortalama degere sahip sifat1 5,90 ortalama deger ile "dikkatli" ve
"gayretli" sifatlaridir. Sonra sirasi ile "hayalgiicti giicli"(5,82), "sanata ilgili"(5,77)
"diizenli"(5,67), "hazirlikl1"(5,66), "hosgoriilii"(5,55), "sabirli"(5,45), "bencil
olmayan"(5,44), "sakin"(5,33), "kingiitmeyen"(5,26), "canl1"(5,02), "rahat"(4,96),
"hareketli"(4,73) sifatlar1 yer almaktadir.

3.6.6. Cevaplayicilarin Yazarlarin Marka Kisiligine Iliskin Algilarimin Hayat
Goriislerine Gore Farklihklarimin Incelenmesi I¢in Uygulanan Anova Analizi

ve Sonuc¢lari

Bu boliimde 6rneklem grubunun hayat goriisleri ile yazarlarin marka kisiliklerine
iliskin algilar1 arasindaki iliskilere yonelik analizler yeralmaktadir. Degiskenlerin
ortalamalarinin karsilastirilmasi, tek yénlii varyans analizil ANOVA) ve c¢oklu

karsilagtirma testi (Scheffe testi) ile yapilmustir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yazarlarin marka kisiliklerini nasil algiladiklar1 ve
kendilerinin hayat goriisleri arastirllmistir. Hayat goriislerine gore cevaplayicilar,
muhafazakar, sosyal demokrat, liberal, milliyet¢i ve diger olmak iizere bes grupta
toplanmiglardir. Her bir grubun yazar kisiliklerini boyutsal bazda algilamalarinin

ortalama degerleri hesaplanmistir (Tablo 3.17).

Cevaplayicilarin yazarlarin kisiliklerine iligkin algilar1 kendi hayat goriiglerine gore

farklilik gostermekte midir? Bu soru {lizerine H1 hipotezi olusturulmustur.

Hi: Cevaplayicilarin yazarlarin marka kisiligine iliskin algilar1 hayat goriislerine

gore farklilik gostermektedir.
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Cevaplayicilarin  hayat goriiglerine gore yazarlarin marka kisiligine yonelik
algilarinin farklilik gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) yapilmistir.

Kaynaklardaki (Malhotra, 1996; Churchill, 1995) bilgiler su sekilde 6zetlenebilir;
Varyans analizi, kontrol edilemeyen degiskenlerin etkisini hesaba kattiktan sonra,
kontrol edilen bagimsiz degiskenlerin etkisiyle olusturulmus bagimli degiskenlerin
ortalamalarinin farkliliklarin1 incelemek i¢in kullanilir. Bir bagka ifade ile bir
bagimli degisken iizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini
karsilastirmakta varyans analizinden faydalanilmaktadir. En basit yapisi ile varyans
analizi metrik (oran veya aralikli ol¢ek ile Olgiilmiis) bir bagimli degisken
icermelidir. Yine bir veya daha fazla metrik olmayan(nonmetrik) kategorik bagimsiz
degiskenlerden olusmak zorundadir, bu degiskenler faktor ya da islem olarak da
isimlendirilmektedir. Tek yonlii varyans analizi tek bir kategorik degisken veya
faktor igerir. ki veya daha fazla faktdr varsa n- yonlii varyans analizi olarak
isimlendirilir. Her faktdr diizeyinde gozlenen birim sayisinin esit olmasi sart

degildir.

Bu bilgilere gore yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)’ nin sonuglar1 Tablo
3.17°de bulunmaktadir. Goriilecegi gibi cevaplayicilarin  yazarlarin  marka
kisiliklerini "yetkin", "samimi" ve "dengeli" boyutlari itibari ile algilama diizeyleri
farklidir. Farkli hayat goriisine sahip cevaplayicilarin, yazarlarin marka kisilik
boyutu algilarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklar anlamli bulunmustur

(p<0,05).

Bu farklilasmanin hayat goriisii faktoriinde yer alan hangi gruplardan
kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla g¢oklu karsilastirma testi, (Scheffe testi)
yapilmigtir. Gruplar arasinda farkin ¢ikmasi ikili olarak her bes grup arasinda fark
oldugu anlamina gelmemektedir. Coklu karsilagtirma testinde farkli secenekler
bulunmaktadir. Ancak gruplardaki gézlem sayilar1 farkli oldugundan, esitlik sarti

olmayan Scheffe testi tercih edilmistir.
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Tablo 3.19°de Scheffe testi sonuglar1 yer almaktadir. Scheffe testinde farkliliklar
anlamli bulunan gruplardan olusturulan 6zet tablodan (Tablo 3.18) farkliliklarin

"yetkin" ve "dengeli" boyutlarinda anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.17 : Cevaplayicilarin Yazarlarin Kisilik Algilarna fliskin Tek Yénlii
Anova Analizi

Standart
Boyutlar Hayat Goriisii N |Ortalama| Sapma F p
Muhafazakar 15 5,70 0,15 3,05 0,02*
Sosyal Demokrat | 109 5,89 0,06
Yetkin Liberal 40 5,48 0,12
Milliyetci 63 5,79 0,08
Diger 89 5,79 0,07
Toplam 316 5,78 0,04
Muhafazakar 15 5,09 0,17 3,09 0,02*
Sosyal Demokrat | 109 5,57 0,08
Samimi | Liberal 40 5,61 0,13
Milliyetci 63 5,23 0,11
Diger 89 5,33 0,09
Toplam 316 5,42 0,05
Muhafazakar 15 5,03 0,19 0,38 0,83
Sosyal Demokrat | 109 4,89 0,11
Coskulu | Liberal 40 4,98 0,19
Milliyetci 63 4,88 0,14
Diger 89 4,77 0,12
Toplam 316 4,87 0,06
Muhafazakar 15 4,53 0,19 7,83 0,00*
Sosyal Demokrat | 109 5,56 0,08
Dengeli | Liberal 40 4,95 0,15
Milliyetci 63 5,08 0,11
Diger 89 5,23 0,10
Toplam 316 5,24 0,05
Mubhafazakar 15 6,07 0,22 0,77 0,55
Sosyal Demokrat | 109 5,87 0,09
Sanat¢1 | Liberal 40 5,66 0,17
Milliyetci 63 5,70 0,13
Diger 89 5,78 0,10
Toplam 316 5,79 0,06
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Tablo 3.18 : Anlamh Farklhihk Gosteren Gruplar Arasi Karsilastirmalarin Ozet

Tablosu
Ortalama Standart
Boyutlar Farki Hata Anl.

Yetkin

Sosyal Demokrat ~ Liberal 0,41 0,12 0,02*
Liberal Sosyal demokrat -0,41 0,12 0,02*
Dengeli

Muhafazakar Sosyal demokrat -1,03 0,24 0,00*
Sosyal Demokrat  Muhafazakar 1,03 0,24 0,00*
Liberal Sosyal demokrat -0,61 0,16 0,01*
Sosyal Demokrat  Liberal 0,61 0,16 0,01*
Sosyal Demokrat  Milliyetci 0,48 0,14 0,02%*
Milliyetci Sosyal demokrat -0,48 0,14 0,02%*

P<0,05

Scheffe testinin sonuglarina gore sosyal demokrat ve liberal goriise sahip
cevaplayicilarin yazarlara iliskin "yetkin" boyutu algilarinin aritmetik ortalamalar1
arasindaki fark anlamli bulunmustur (P<0,05). Sosyal demokrat hayat goriisiine
sahip cevaplayicilarin, yazarlari "yetkin" algilama diizeyleri liberal goriise sahip

olanlara gore daha ytiksektir.

Scheffe testinin sonuglarina gore sosyal demokrat ve muhafazakar goriise sahip

cevaplayicilarin, yazarlarin "dengeli" boyutuna iligkin algilarinin  aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (P<0,05). Sosyal demokrat hayat
gorlisline sahip cevaplayicilarin, yazarlar1 "dengeli" algilama diizeyleri muhatazakar
goriise sahip olanlara gore daha yiiksektir. Sosyal demokrat ve liberal goriise sahip
cevaplayicilarin, yazarlara iliskin "dengeli" boyutu algilarinin aritmetik ortalamalar1
arasindaki fark anlamli bulunmustur (P<0,05). Sosyal demokrat hayat goriisiine
sahip cevaplayicilarin, yazarlara iliskin "dengeli" algilama diizeyleri liberal goriise
sahip olanlara gore daha yiiksektir. Sosyal demokrat ve milliyetgi goriise sahip
cevaplayicilarin, yazarlara iliskin "dengeli" boyutu algilarinin aritmetik ortalamalar1
arasindaki fark anlamli bulunmustur (P<0,05). Sosyal demokrat hayat goriisiine
sahip cevaplayicilarin, yazarlar1 "dengeli" algilama diizeyleri milliyetci goriise sahip

olanlara gore daha yiiksektir.
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Tablo 3.19 : Gruplar Aras: ikili Karsilastirmalar

Ortalama Standart

Boyutlar Farki Hata Anl.
Yetkin
Muhafazakar Sosyal demokrat -0,19 0,18 0,89
Liberal 0,23 0,20 0,86
Milliyetgi -0,09 0,19 0,99
Diger -0,09 0,18 0,99
Sosyal Demokrat ~ Muhafazakar 0,19 0,18 0,89
Liberal 0,41 0,12 0,02%*
Milliyetgi 0,10 0,10 0,93
Diger 0,10 0,09 0,88
Liberal Muhafazakar -0,23 0,20 0,86
Sosyal demokrat -0,41 0,12 0,02%*
Milliyetgi -0,32 0,13 0,21
Diger -0,31 0,12 0,17
Milliyetci Muhafazakar 0,09 0,19 0,99
Sosyal demokrat -0,10 0,10 0,93
Liberal 0,32 0,13 0,21
Diger 0,00 0,11 1,00
Diger Muhafazakar 0,09 0,18 0,99
Sosyal demokrat -0,10 0,09 0,88
Liberal 0,31 0,12 0,17
Milliyetgi 0,00 0,11 1,00
Samimi
Muhafazakar Sosyal demokrat -0,49 0,23 0,35
Liberal -0,52 0,25 0,38
Milliyetci -0,14 0,24 0,99
Diger -0,24 0,23 0,90
Sosyal Demokrat  Muhafazakar 0,49 0,23 0,35
Liberal -0,03 0,15 1,00
Milliyetci 0,34 0,13 0,15
Diger 0,25 0,12 0,37
Liberal Muhafazakar 0,52 0,25 0,38
Sosyal demokrat 0,03 0,15 1,00
Milliyetci 0,38 0,17 0,30
Diger 0,28 0,16 0,54
Milliyetci Muhafazakar 0,14 0,24 0,99
Sosyal demokrat -0,34 0,13 0,15
Liberal -0,38 0,17 0,30
Diger -0,09 0,14 0,98
Diger Muhafazakar 0,24 0,23 0,90
Sosyal demokrat -0,25 0,12 0,37
Liberal -0,28 0,16 0,54
Milliyetgi 0,09 0,14 0,98
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Tablo 3.19 : Gruplar Aras: ikili Karsilastirmalar (Devam)

Ortalama Standart

Boyutlar Farki Hata Anl.
Coskulu
Muhafazakar Sosyal demokrat 0,14 0,30 0,99
Liberal 0,06 0,33 1,00
Milliyetgi 0,15 0,31 0,99
Diger 0,26 0,31 0,95
Sosyal Demokrat ~ Muhafazakar -0,14 0,30 0,99
Liberal -0,08 0,20 1,00
Milliyetgi 0,01 0,17 1,00
Diger 0,12 0,16 0,96
Liberal Muhafazakar -0,06 0,33 1,00
Sosyal demokrat 0,08 0,20 1,00
Milliyetgi 0,09 0,22 1,00
Diger 0,21 0,21 0,91
Milliyetci Muhafazakar -0,15 0,31 0,99
Sosyal demokrat -0,01 0,17 1,00
Liberal -0,09 0,22 1,00
Diger 0,11 0,18 0,98
Diger Muhafazakar -0,26 0,31 0,95
Sosyal demokrat -0,12 0,16 0,96
Liberal -0,21 0,21 0,91
Milliyetei -0,11 0,18 0,98
Dengeli
Muhafazakar Sosyal demokrat -1,03 0,24 0,00%*
Liberal -0,42 0,26 0,064
Milliyetci -0,55 0,25 0,31
Diger -0,70 0,24 0,08
Sosyal Demokrat  Muhafazakar 1,03 0,24 0,00*
Liberal 0,61 0,16 0,01*
Milliyetgi 0,48 0,14 0,02*
Diger 0,33 0,12 0,13
Liberal Muhafazakar 0,42 0,26 0,64
Sosyal demokrat -0,61 0,16 0,01%*
Milliyetgi -0,13 0,18 0,97
Diger -0,28 0,17 0,59
Milliyetci Muhafazakar 0,55 0,25 0,31
Sosyal demokrat -0,48 0,14 0,02*
Liberal 0,13 0,18 0,97
Diger -0,15 0,14 0,90
Diger Muhafazakar 0,70 0,24 0,08
Sosyal demokrat -0,33 0,12 0,13
Liberal 0,28 0,17 0,59
Milliyetgi 0,15 0,14 0,90
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Tablo 3.19 : Gruplar Aras: ikili Karsilastirmalar (Devam)

Ortalama Standart

Boyutlar Farki Hata Anl.
Sanatgi

Muhafazakar Sosyal demokrat 0,20 0,27 0,97

Liberal 0,40 0,30 0,77

Milliyetgi 0,37 0,28 0,79

Diger 0,29 0,28 0,89

Sosyal Demokrat ~ Muhafazakar -0,20 0,27 0,97

Liberal 0,20 0,18 0,87

Milliyetgi 0,17 0,16 0,88

Diger 0,09 0,14 0,98

Liberal Muhafazakar -0,40 0,30 0,77

Sosyal demokrat -0,20 0,18 0,87

Milliyetgi -0,04 0,20 1,00

Diger -0,11 0,19 0,99

Milliyetci Muhafazakar -0,37 0,28 0,79

Sosyal demokrat -0,17 0,16 0,88

Liberal 0,04 0,20 1,00

Diger -0,08 0,16 0,99

Diger Muhafazakar -0,29 0,28 0,89

Sosyal demokrat -0,09 0,14 0,98

Liberal 0,11 0,19 0,99

Milliyetgi 0,08 0,16 0,99

Cevaplayicilarin yazarlarin "yetkin" boyutuna yonelik algilarinin ortalama degerleri
ve hayat goriisleri su sekilde siralanmaktadir; Muhafazakar 5,70, sosyal demokrat

5,89, liberal 5,48, milliyetci 5,79, diger 5,79. Olgegin ortalama degeri 5,78 dir.

Cevaplayicilarin - yazarlarin  "samimi" boyutuna yonelik algilarinin  ortalama
degerleri ve hayat gorisleri su sekilde siralanmaktadir; Muhafazakar 5,09, sosyal
demokrat 5,57, liberal 5,61, milliyet¢i 5,23, diger 5,33. Olgegin ortalama degeri
5,42°dir.

Cevaplayicilarin - yazarlarin  "coskulu" boyutuna yonelik algilarimin  ortalama
degerleri ve hayat goriisleri su sekilde siralanmaktadir; Muhafazakar 5,03, sosyal
demokrat 4,89, liberal 4,98, milliyetci 4,88, diger 4,77. Olgegin ortalama degeri
4,87°dir.
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Cevaplayicilarin  yazarlarin  "dengeli" boyutuna yonelik algilarinin  ortalama
degerleri ve hayat goriisleri su sekilde siralanmaktadir; Muhafazakar 4,53, sosyal
demokrat 5,56, liberal 4,95, milliyet¢i 5,08, diger 5,23. Olgegin ortalama degeri
5,24’ dir.

Cevaplayicilarin yazarlarin "sanat¢1" kisilik boyutuna yonelik algilarinin ortalama
degerleri ve hayat goriisleri su sekilde siralanmaktadir; Muhafazakar 6,07, sosyal
demokrat 5,87, liberal 5,66, milliyet¢i 5,70, diger 5,78. Olgegin ortalama degeri
5,79°dir.
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4.BOLUM
SONUCLAR

“Sosyal bilimler alanindaki yasalar deterministik olmaktan ¢ok olasi yasalardwr
veya daha dogru bir deyisle genel egilimler veya ilkelerdir.”

Kemal Kurtulus, Isletmelerde Arastirma Yéntembilimi
(Arastirma Yontemleri), Istanbul, Isletme Fakiiltesi
Yaym No:210, 1989, s.9.

4.1. Sunum

Bu bolimde ilk olarak arastirma ve temel bulgularimin kisa bir ozeti ve
degerlendirmesi, sonrasinda sirasi ile aragtirmanin kisitlari, katkilar1 ve gelecek

arastirmalara Onerileri yer almaktadir.

4.2. Arastirma Temel Bulgular:

Arastirma marka kisiligi kavramina birey temelli bir yaklasimda bulunmay1
amaglamistir. Bu amagla yazar marka kisilik boyutlar1 belirlenmeye calisilmistir.
Mevcut bir 6lgek tespit edilemediginden birey marka kisiliklerini 6lgmek i¢in, insan

kisilik 6lgeginin (SDKT) uyarlama ¢alismasi yapilmistir.

Arastirmanin Literatiir c¢alismast ve On aragtirma bulgulart sonucunda d&lgek
uyarlama geregi tespit edilmis ve gergeklestirilmistir. Arastirmanin amact ve segilen
yonteme gore uygulama tasarlanmistir. Calismada alternatif ol¢ek caligmalari
incelense de (Lee, Hooley, 2005; Rossitter; 2002, Diamantophoulos, Winklhofer,
2001) aragtirma geleneksel yontemlere (Malhotra, 1996; Churchill, 1979; Peter,
1979) gore yiiriitiilmiistiir. Birey marka kisiliginin, kisilik kurami ve bes faktor
modeline dayali ve kullanilan dile uygun olarak gelistirilmis ¢ok maddeli ve
azaltilabilir kisilik sifatlarindan olusan ¢ok boyutlu bir yapisinin  oldugu

Ongoriilmiistiir. Yapinin oOlgiilmesi i¢in, 6rnek marka kisileri ve degerlendirmeyi
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yapacak Orneklem belirlenmis ve Olgek uyarlama c¢alismast adim adim
uygulanmistir. Ornek segiminde arastirmanin amacina gore kriterler gelistirilmis ve
kitap yazarlarmin uygun oOrnekler olduguna karar verilmistir. 1.U 6grencileri
orneklem olarak belirlenmistir. On arastirma uygulamas1 ve biiyiik 6rneklem
uygulamas1 1.U. o6grencileri ile gerceklestirilmistir. Birey marka kisiligini
olusturdugu 6ngoriilen yapiyr tanimlayan, bes faktor modeline dayali, konusulan
dile uygun 6lcegin baslangic kisilik sifatlar1 belirlenmis ve SDKT’nin kirk maddelik
kisilik sifatlarinin uygun olduguna karar verilmistir. On anket uygulamasi
sonrasinda, biiyiik drneklem anketi gelistirilerek son hali ile 1.U. dgrencilerine

uygulanmistir.

Toplanan verilerin faktor analizine uygunluk testleri ve baslangic Olgeginin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Testlerin uygunlugundan sonra kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Arastirmanin faktor sayist ve faktor agirligi belirleme
kriterlerine gore faktdr analizine devam edilmistir. Elde edilen faktér matrisi
varimax rotasyonuna tabi tutulmustur. Faktdr sayisinin belirlenmesinde toplam
aciklanan varyans ve faktor agirliklar1 esas alinmig ve faktor yiikleri 0,60’1n altinda
kalan degiskenler ve tek degiskenli faktorler Olgekten cikartilmistir.
Anlamlandirilmast ve yorumlanmasi kolaylasan faktorler, icerdikleri sifatlar, faktor
agirliklar1 ve anlamsal biitliinliikk kriterlerine gore isimlendirilmistir. Sirasi ile
faktorler, "yetkin", '"samimi", "coskulu", "dengeli" ve '"sanat¢1" olarak

isimlendirilmistir.

Olgek maddeleri faktdr agirliklart 0,60’ 1n iizerinde olan ondért sifata azaltilmis ve
bes faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmis ve Slgek son haline getirilmistir. Olgek igin
aciklanan toplam varyans % 65,325dir. 1. faktor icin toplam agiklanan varyansi %
16,895, 2. faktérin % 14,341, 3.faktoriin % 12,081, 4.faktériin % 11,914, 5.
faktortin % 10,094 dir.

Daha sonra 6l¢ek ve olgek faktorleri bazinda giivenilirlik analizleri yapilmustir.

Olgegin giivenilirliginin test edilmesinde Cronbach alfa katsayis1 kullanilmistir. 14
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maddeden olusan Olcegin alfa katsayist 0,771°dir ve Onerilen 0,70 degerinin
iistiindedir. Olgegin faktorler bazinda yapilan giivenilirlik analizlerinde 1. faktoriin
Cronbach alfa katsayis1 0,750, 2.faktoriin 0,717, 3. faktoriin 0,762, 4.faktoriin 0,592,
5.faktoriin 0,572 olarak hesaplanmistir. 1., 2., 3., faktorlerin Cronbach alfa katsayisi
kabul edilebilir diizeyde olmakla birlikte 4. ve 5.faktoriin Cronbach alfa katsayisi
oldukca diisiiktiir. Olgek 5 faktorlii ve 14 maddeli genis bir dlgek oldugundan, az
maddelerden olusan faktorler icin Cronbach alfa katsayisi diisiik ¢ikabilmektedir.
Olgeklerin giivenilirliklerinin, 6lgegin madde sayisi, uzunlugu, boyutsallifi ve

kovaryanslari ile ilgili oldugu (Malhotra, 1996; Churchill, 1995) ifade edilmektedir.

Isimlendirilen boyutlar ve icerdikleri sifatlar kisilik &lgegi (SDKT)ile
karsilastirildiginda boyutlarin igerdigi sifatlar ve anlam bakimindan benzestigi
goriilmektedir. Son iki faktorde yer alan sifatlar kisilik dlgeklerinde iizerinde fikir
birliginin en az oldugu ve calisilirken en fazla degisikligin yapildig1 (Bacanli, ilhan,
Aslan, 2009; Somer, Korkmaz, Artun, 2002) "Duygusal denge/ Emotional Stability"

ve "Deneyime Agiklik/Openness to Experience" faktorlerinde bulunan sifatlardir.

Bes Faktor Modeline yonelik ¢aligmalarin 6zetlendigi Tablo (bkz. Tablo 2.3)
incelendiginde bu alanda c¢aligan arastirmacilarin dort veya bes boyutlu kisilik yapist
belirledikleri  goriilmektedir. ilk ii¢ boyut "Disadéniikliik/ Extroversion”,
"Yumusakbaslilik/Agreeableness", "Sorumluluk/Conscientiousness" ortak benzerlik
gostermekte, diger iki boyutta farkliliklar goriilmektedir. Kisilik arastirmacilar1 en
tartismalt  boyutlarin bu iki boyut oldugunu, bu boyutlarin igerik ve
isimlendirilmelerinde farkli goriisler ileri siiriildiglinii ifade etmislerdir (John ve
Srivastava, 1999).

Arastirmanin 6l¢egindeki ilk dort boyut "yetkin", "samimi", "cogkulu", "dengeli"
olarak siralanmaktadir. Bu sonuglar, Bes Faktor Modeline yonelik ¢aligmalarda
belirlenen boyutlarla (bkz. Tablo 2.3) benzerlik gdstermektedir. Olcegin boyutlar:
acikladif1 varyans yiizdelerine gore kisilik 6lgegi (SDKT) (Bacanli, Ilhan, Aslan,
2009:251) ve marka kisilik 6lcegi (Aaker, 1997:357) ile karsilastirildiginda, marka
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kisilik 6lcegi ile benzerlik gostermekte ve baslangic sifatlarina kaynak olan dlgekten
(SDKT) ayrismaktadir. SDKT o6l¢eginde "disadoniik" faktoriinlin agikladigi varyans
% 23,2, Aaker’in 6l¢eginde "heyecan" % 25,6, arastirma Olgeginde "coskulu" ise %
12,08°dir. SDKT 6l¢eginde yumusak baglilik faktoriinitin agikladig varyans % 10,4,
Aaker’in Olgeginde "samimiyet" 9%26,5 arastirmanin olgeginde "samimi" ise %
14,3’diir. SDKT o6lceginde sorumluluk faktoriiniin agikladigi varyans % 9,15,
Aaker’in olgeginde "yetkinlik " % 17,5 arastirmanin Ol¢eginde ise "yetkin" %
16,8dir.

Arastirma 6lceginin ilk li¢ boyutu, Bes Faktor modeli ile en fazla benzeyen boyutlar
(bkz. Tablo 2.4) olarak bir¢ok c¢alismada (Hosany, Ekinci, Uysal, 2006; Kim, Han,
Park, 2001; Aaker et al., 2000; Aaker, 1997) da goriilmektedir. Bu karsilagtirmalara
gore Olgegin, ilk lic boyuta gore marka kisilik 6lgcegine benzerlik, gosterdigi, diger
iki boyut, "dengeli" ve "sanat¢1" boyutlar ile farklilastigi sdylenebilir. Bu boyutlar
yazar marka kisilik boyutlarina 6zgli boyutlar olarak degerlendirilebilir. 4. boyutta

n

"sakin", "rahat" ve "sabirli " sifatlar1 yer almaktadir. Bu sifatlar kisilik 6lgeginde
(SDKT) duygusal denge boyutunda yer almaktadir. Bu boyut arastirmanin 6l¢eginde
"dengeli" olarak isimlendirilmistir. 5. boyutta yer alan sifatlar "sanata ilgili" ve
"hayalgiicii giiclii" sifatlaridir. Bu boyutun "sanat¢1" olarak isimlendirilmesi uygun
gorllmiistiir. Genel birey marka kisiligi i¢in bu boyutun mesleki 6zellikleri temsil
ettigi, yazarlar i¢in ise bu boyutun "sanat¢1" olarak isimlendirilmesinin anlamli
oldugu diisiiniilmektedir. Olgegin kisilik ve marka kisilik 6lgeklerinden ayrisan bu

iki boyutunun yazar marka kisilik 6zelliklerine uygun olarak farklilik gosterdigi

diistiiniilmektedir.

Sonug olarak 6l¢ek birey marka kisiliginin 5 boyutlu, 14 maddeli kisilik sifatlarindan
olusan bir yapisinin oldugunu géstermektedir. Olgegin boyutlari, dlgegin baslangig
sifatlarinin olusturuldugu (SDKT)’nin boyutlar1 ve Marka Kisiligi 6l¢eginin (Aaker,
1997) boyutlar ile faktorlerin igerdikleri sifatlar ve isimleri ve agiklanan toplam

varyanslari itibari ile karsilagtirildiginda, ilk ii¢ boyut "yetkin", "samimi", "coskulu"

ile benzerlikler goriilmektedir. "Dengeli" ve "sanat¢1" boyutlarinin bireylerin
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yaptiklar1 is ve etkilerinin marka kisilik algisina doniisiimlerini  yansittigi
diisiiniilmektedir. Fournier (1994), marka yonetiminde tiiketici ve marka iliskisini
davranigsal bakis agisi ile degerlendirmis ve marka davranisinin kisilik 6zelligi ve
boyutu olarak ifadesini 6rnekler ile tablolastirmistir (bkz. Tablo 2.5). Burada marka
davraniginin kisilik 6zelligi ve boyutlart olarak ifadelerinin 6rnekleri 6nemlidir ve bu
aragtirmada yazar marka kisili§inin 6zgiin boyutlarin1 anlamlandirmakta faydal
olmustur. Yazarlarin yaptiklar: igin sanatla ve hayal giicii ile ilgili olarak farkli bir
boyutta, rahat, sakin ve sabirli sifatlarimin farkli boyutlarda toplanmasi bireylerin
ortaya koyduklar1 islerden en fazla etkilenen boyutlar olduklarinmi diisiindiirtmektedir.
Ilk {i¢ boyut iizerinde cevaplayicinin kendi alg1 diinyasinin, diger iki boyut iizerinde

ise yazarlarin yaptiklari isin etkisinin daha fazla oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin sonuclarina gore cevaplayicilarin yazarlarin marka kisiligine iligskin
algilar1 hayat goriislerine gore farklilik gostermektedir. Farkli hayat goriisiine sahip
cevaplayicilarin, yazarlarin marka kisilik boyutu algilarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki farklhiliklarin "yetkin"  ve "dengeli" boyutlarinda anlamli oldugu

goriilmiistir (p<0,05). Bu sonuglara gore ;

-Sosyal demokrat goriise sahip cevaplayicilarin yazarlar1 "yetkin" algilama diizeyleri

liberal goriise sahip olanlara gore daha ytiksektir.

-Sosyal demokrat hayat goriisiine sahip cevaplayicilarin, yazarlart "dengeli”

algilama diizeyleri muhafazakar goriise sahip olanlara gére daha ytiksektir

-Sosyal demokrat hayat goriisiine sahip cevaplayicilarin yazarlar1 "dengeli" algilama

diizeyleri liberal goriise sahip olanlara gore daha yiiksektir.

-Sosyal demokrat hayat goriisiine sahip cevaplayicilarin, yazarlar1 "dengeli" algilama

diizeyleri milliyetci goriise sahip olanlara gore daha yiiksektir.
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Arastirmanin kisitlar1 dolayisiyla genelleme yapilmasi miimkiin olmamakla birlikte

elde edilen temel bulgular kisaca su sekilde 6zetlenebilir;

-Yazar marka kisiliginin oOlgiilebilir bes boyutlu yapist vardir. Bu boyutlar
arastirmada "yetkin", "samimi", "coskulu", "dengeli" ve "sanat¢1" olarak

isimlendirilmistir.

-Yazar marka kisiligi, faktorlerin acikladigi varyansa gore iiriin marka kisiligine

benzerlik gostermektedir.

-Universite ogrencilerinin yazarlarmn marka kisiligine iliskin algilar1 hayat

gorlislerine gore farklilik géstermektedir.

-Universite 6grencilerinin hayat goriislerine gore, yazarlarin marka kisiligine yonelik
algilarindaki  farkliliklar  "yetkin" ve '"dengeli" boyutlarinda anlamlilik

gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Kisitlar

Pazarlama Literatiirlinde bireylerin markalara insan kisilik 6zellikleri atfederek
onlar1 adeta bir insanmis gibi algilayp degerlendirebildigi konusunda sayisal
gozlemlere dayanan birgok arastirma yer almaktadir. Marka kisiligi kavrami iginde
yer alan bu arastirmalar tanim ve Olgek gelistirme, bagka alanlarda ve kiiltiirlerde
uygulama ve uyarlama ana baghklarin1 igermektedir. Ayrica, bu o6l¢eklerden
faydalanarak elde edilmis Ol¢clim sonuglari ile marka kisiliginin diger marka
bilesenleri tlizerindeki etkilerini inceleyen calismalar da yapilmistir ve agirlikh
olarak {irtin markasi ve {iriin kategorileri temelli olduklar1 goriilmektedir. Farkl tiriin
ve hizmet kategorilerinden secilen, sembolik, fonksiyonel ve hem sembolik hem de
fonksiyonel 6zellikleri olan otuzyedi marka ile yapilmis olan ilk 6l¢ek gelistirme
calismasimin (Aaker, 1997) devamindaki aragtirmalar, iiriin ve iirlin kategorileri

ekseninde devam etmistir. Son yillarda ¢alismalarin, birey, iilke, sehir, topluluk,
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fikir, kavram gibi alanlar1 da kapsayarak devam ettigi gozlemlenmektedir. Ancak bu
caligmalar heniiz yeni ve kisitli sayidadir. Birey marka kisiliklerine iliskin olarak
diger alanlarda yapilan ¢aligmalara benzer sayisal sonuglara dayanan bir aragtirma
ise tespit edilememistir. Birey marka kisiligi konusunda yapilan bu arastirma
alaninda ilk olmasinin yani sira, bunu pekistirecek destek ¢aligmalardan yoksundur.
Bu nedenle, ¢alisma elde edilen bulgular1 kavramsal olarak, birebir karsilastirma,
baglantilar kurup c¢ikarimda bulunma olanagina sahip degildir. Kesfedici
arastirmalarin  belirsizliginin diger arastirma tiirlerine gore yiiksek oldugu
bilinmektedir. Arastirma pilot bir arastirma olup sonuclar1 genellenemez. Kesfedici
arastirmalarin dogas1 geregi olan kisitlarinin yani sira arastirmanin uygulamasina

dontik kisitlara da sahiptir.

Arastirmanin daha genis bir cografyada daha fazla 6rnek ve daha fazla 6rneklem ile
yapilmasi tercih edilmesine ragmen, zamanin yetersizligi, ekonomik olanaksizliklar
ve nihayetinde bir yliksek lisans tez kapasitesinin kisitliligi buna imkan vermemistir.
Sadece ayni alanlarda degil farkli alanlarda, daha fazla sayida muhtemel marka
kisilikler ile daha biiyiik o6rneklem ve farkli sehir ve/veya semtte alt 6rneklem
gruplart ile yapilacak arastirma uygulamasinin sonuglarinin muhtemeldir ki,
anlamlandirmas1 daha kolay olacak, genellenebilir, gecerli ve giivenilirligi yiliksek

Olceklere ulasilabilmesi amaclanabilecektir.

Arastirmada 6rnek sayisi, 0rneklem tiirii ve biiytlikliigii ile cografi alan kisithiliginin
bir sonucu olarak, sadece 1.U. dgrencilerinin yazarlarin marka kisilik algilarina
dayal1 bir 6lgek olusturulmustur. Arastirma genellestirilememe kisitina sahip olup,

daha sonra yapilacak arastirmalara bir temel saglayabilme 6zelligine sahiptir.
4.4. Arastirmanin Katkilar
Arastirmanin yukarida bahsedilen kisitlarina ragmen marka kisiligi kavramina

yonelik teorik ve pratik faydalart olacak bilgiler sundugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada marka kisiligi kavramima birey temelli yaklasimda bulunularak,
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bireylerinde bir marka kisilikleri olduguna dair, karsilastirilabilir 6rnek sayisal
sonuclar elde edilmistir. Sonuglar marka kisiligi kavraminin alan genigligine isaret

etmektedir.

Bu arastirma ile marka kisiligini iirlin-hizmet, {iriin kategorileri, ililke ve sehir
bazinda inceleyen aragtirmalara birey alani da katilmis olmaktadir. Marka kisiligi
arastirmalarinda belirlenen marka kisilik 6l¢eklerinin boyut sayist ve boyutlarda yer
alan sifatlarina gore Bes Faktor modeli ile karsilastirildiginda benzerlik ve
farkliliklar gosterdigi bilinmektedir. Yazar marka kisilik 6lgegi bu aragtirmalarda
gelistirilen ve kullanilan 6lcekler gibi "Disadoniikliik/(Extraversion)", "Yumusak
baslilik/(Agreeableness)" ve "Sorumlululuk/(Conscientiousness)" boyutlari ile bes
faktor modelini benzemektedir. "Sanat¢1", "dengeli" boyutlarini agirlikli olarak,
yazarlarin yaptiklar1 is temelinde algilan marka kisilik o6zelliklerinin etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bu durum marka kisiligi Olgeklerinin, Bes Faktor
modelindekilerden farkli olan boyutlarinin kokeninin, = markanin sembolik
anlamlarma yansiyan fonksiyonel 6zellikleri olabileceginin ipuglarini sunmaktadir.
Bu ipuglarinin degerlendirilmesinin, yapilacak 6l¢ek ¢alismalarinda faydali olacagi,
baslangi¢ soru havuzu olusturulmasi1 ve faktorlerin isimlendirilmesinde katki

saglayacag diistiniilmektedir.

Cevaplayicilarin birey marka kisilik algilarinin, kendi hayat goriislerine gore
farklilik gosterdigi gézlemlenmistir. Birey marka calismalarinda bu konunun goz
onlinde  bulundurulmasi, pazarlama stratejilerinin  olusturulmasinda  ve

uygulamalarinda hedeflenen sonuglara ulagilmasina katki saglayacaktir.

Arastirmanin  sonuglari, yayinevlerinin pazarlama stratejilerini  olustururken,
yazarlarin marka kisilik  boyutlarim1  belirlemelerinin = faydali  olacagim
gostermektedir. Okurlarin yazarlara iliskin marka kisilik algilar1 farkli olabilmekte
ve bu durum kitap tercihlerini etkilemektedir. Konu ile ilgili uygulamacilarin genel
pazarlama stratejilerini gelistirirken yazarlarin marka kisilik boyutlarimi dikkate

almalarinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Kisi, fikir, kavram pazarlamasi olarak

86



daha genis bir acidan bakildiginda ise, uygulamacilar iiriin stratejileri gelistirmede,
konu merkezli kavramsal pazar olusturmada, kisi, fikir ve kavramlar
konumlandirma ve pazari béliimlemede birey marka kisilik arastirma sonuglarindan

fayda saglayabilecekleri diisiiniilmektedir.

4.5. Arastirmanin Gelecekteki Arastirmalara Onerileri

Arastirma kitap yazarlari lizerine yapilmigtir. Farkli alanlarda calisan kisilerden
olusturulacak 6rnek gruplari, genel niifus 6rneklemi ile incelenebilir. Bu kapsamda
birey marka kisilik 6l¢egi gelistirilebilir. Sonuglarin kavrama katkisi arastirilabilir.
Arastirma Ornek ve oOrneklem sayisinin fazla oldugu ve cografi alanin genis
tutuldugu birey marka kisilik olgegi gelistirilmesini 6nermektedir. Alt 6rnek ve
orneklem gruplar1 sonuglarinin karsilastirilmasinin, marka kisiligi arastirmalarinin

yoniinde etkili olabilecegi diisliniilmekte ve onerilmektedir.
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EK 1: ON ARASTIRMA ANKET FORMU

ANKET FORMU ON YAZISI

Bu arastirma Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali’nda, Prof. Dr.
SEMA DUNDAR KURTULUS danigmanliginda yiiriitiilen ‘Birey Marka Kisiligi Algilarinin
Karsilastirilmasi; Kitap Yazarlar1 Uzerine Bir Pilot Arastirma’ konulu yiiksek lisans tezine iliskin bir
calismadir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma kapsaminda kullanilacak ve
kimlik bilgileriniz istenmeyecektir. Anketi cevaplayarak saglayacaginiz katki i¢in simdiden ¢ok
tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla
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ON ANKET FORMU

SORU 1-) Bugiin bir kitap satin almak isteseydiniz yazarlar tercih siraniz nasil olurdu? Asagida yer
alan alt1 tane yazarimizi tercihinize gore; en ¢ok tercih ettiginiz yazara 1, ikinci tercih ettiginiz yazara

2, ... ,..., en az tercih ettiginiz yazara 6 rakamini vererek soruyu cevaplandirmaniz istenmektedir.
Yazarlar Tercih Sirasi
Yasar Nuri Oztiirk ()
Orhan Pamuk ()
Turgut Ozakman ()
Soner Yalg¢in ()
Elif Safak ()
Murathan Mungan ()

Diger ise belirtiniz

SORU 2-) Yukarida ad1 gegen alt1 yazarin benzerliklerini derecelemek i¢in ikili gruplamalar
yapilmugtir. Iginden en fazla benzer olduguna inandiginiz ikiliye 1, ikinci, derecede benzer
olana 2,..., en az benzer olan ikiliye 15 rakamini veriniz.

Ikili Gruplar Benzerlik Derecesi

Orhan Pamuk-Yasar Nuri Oztiirk
Orhan Pamuk-Turgut Ozakman
Orhan Pamuk-Soner Yalgin

Orhan Pamuk-Elif Safak

Orhan Pamuk-Murathan Mungan
Yasar Nuri Oztiirk-Turgut Ozakman
Yasar Nuri Oztiirk-Soner Yal¢in
Yasar Nuri Oztiirk-Elif Safak

Yasar Nuri Oztiirk-Murathan Mungan
Turgut Ozakman-Soner Yalgin
TurgutOzakman-Elif Safak

Turgut Ozakman-Murathan Mungan
Soner Yal¢in-Elif Safak

Soner Yal¢in-Murathan Mungan
Elif Safak-Murathan Mungan

NN AN AN AN AN AN AN N AN A A S A
N O e e e N e N N N N N N N

SORU 3) Asagidaki yazarlarimizin kag tane kitabin1 okudunuz? Isimleri Nedir?

Yazar Adi Soyadi Kitap Adeti | Ismi
Yasar Nuri Oztiirk
Orhan Pamuk
Turgut Ozakman

Soner Yal¢in
Elif Safak
Murathan Mungan

Diger ise belirtiniz
SORU -4) Yazarlarimiz1 asagidaki sifatlara gore tanimlamaniz istenmektedir. Sizce her bir sifat, her
bir yazari ne derece tanimlar? Her bir sifat igin biitiin yazarlart degerlendirmeniz gerekmektedir.
Asagida yazarlarin ad ve soyadlarinin bas harflerine gore bir kodlama yapilmistir. Buna gore ilgili
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sifat her bir yazari sizce ne kadar tanimliyorsa ona gore kutulara yazar/yazarlarin kodlarini yazmaniz

gerekmektedir. On anket calismamizdan tek bir sifat i¢in yapilmis olan bir degerlendirme 6rnek

olmasi i¢in asagrya eklenmistir.

Yazar Ad1 Soyadi Kodu

Yasar Nuri Oztiirk YNO

Orhan Pamuk OoP

Turgut Ozakman TO

Soner Yal¢in SY

Elif Safak ES

Murathan Mungan MM

ORNEK:

7 6 5 4 3 2 1
Parlak OP-ES TO-SY MM YNO Silik
7 6 5 4 3 2 |
Kesinlikle | Cok Biraz | Ne Tanimlar Biraz Cok Kesinlikle
Tanimlar | Tanimlar | Tanimlar | Ne Tanimlamaj Tanimlamaz | Tanimlamaz | Tanimlamaz
Parlak Silik
Coskun Durgun
Arka
On Planda planda
Olan kalan
Etkili Etkisiz
Hareketli Uyusuk
Canli Donuk
Dikkat Dikkat
¢eken cekmeyen
Neseli Nesesiz
Yalniz
Olmayan Yalniz
Merhametli Acimasiz
Uysal Asi
Hosgoru

Hosgoriili siiz
Bencil
Olmayan Bencil
Kayitsiz
olmayan Kayitsiz
Kin
Gilitmeyen Kindar
Kibirsiz Kibirli
Inatg1
Olmayan Inatc1
Rekabetci
olmayan Rekabetci
Disiplinli Disiplinsiz
Sorumlu Sorumsuz
Hazirlikli Hazirliksiz
Gayretli Gayretsiz
Dikkatli Dikkatsiz
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Diizenli Diizensiz
Hirsh Hirsli degil
Sabirli Sabirsiz
Rahat
Rahat olmayan
Sakin
Sakin olmayan
Tyimser Kétiimser
Kaygisiz Kaygil
Huzurlu Huzursuz
Tutarh Tutarsiz
Tgileri _
genis Ilgileri dar
Alisilmig Alisilmamis
Merakli Meraksiz
Genis
goriislii Dar goriisli
Yeni Yeni
iligkilere iligkilere
acik kapali
Hayal giicii Hayal giicii
giicli zayif
Sanata Sanata
ilgili ilgisiz
Tutucu
olmayan Tutucu

Bu boliimdeki sorular sosyo-ekonomik ve demografik sorulari
kapsamaktadir. Liitfen sorular1 dikkatlice cevaplandiriniz.

SORU -5) Ailenizin aylik gelir durumu nedir?
1000 TL ve altt ()

1001 TL-2000TL()

2001 TL-3000TL( )

3001 TL-4000TL( )

4001 TL-5000TL( )

5000 TL tisti 0)

SORU -6) Yasiniz

17-19 (
20-22 (
23-25 (
26-28 (
29 yas ve Ustl (
SORU -7)Medeni durumunuz nedir?
Evli (

Bekar (

SORU -8)Cinsiyet

Erkek O)

Kadin O

— — & —— — = —

Eger c¢aligmanin sonuglarindan haber almak istiyorsaniz liitfen

E-posta adresinizi buraya yaziniz.
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EK 2: ARASTIRMA ANKET FORMU

ANKET FORMU

1-Ders dis1 kitaplar okurmusunuz?

Evet ()

Hayir (Liitfen ankete son veriniz.)
2-En sik okudugunuz yerli bir yazarin ismini belirtiniz.

4-Yukarida belirttiginiz yazar1 marka olarak diisiiniiniiz ve asagidaki kisilik sifatlarinin o yazari ne

kadar tanimladigini belirtiniz. Liitfen bos satir birakmayiniz .

7 6 5 4 3 2 |1
Sorumlu Sorumsuz
Etkisiz Etkili
ilgileri genis flgileri dar
Merhametsiz Merhametli
Hareketli Hareketli olmayan
Cansiz Canli
Dikkat ¢eken Dikkat ¢ekmeyen
Nesesiz Neseli
Yalniz olmayan Yalniz

Onplanda olmayan

Onplanda olan

Uysal Uysal olmayan
Hosgoriisiiz Hosgoriilii
Bencil olmayan Bencil

Kayitsiz Kayitsiz olmayan
Kin giitmeyen Kin giiden

Kibirli Kibirsiz

Inatc1 olmayan Inatc1

Rekabetgi Rekabetci olmayan
Disiplinli Disiplinli olmayan

Coskun olmayan

Coskun olan

Hazirlikli olmayan

Hazirlikli olan

Gayretli Gayretsiz
Dikkatsiz Dikkatli
Diizenli Diizensiz
Hirsli degil Hirsh
Sabirh Sabirsiz
Rahat olmayan Rahat olan

Sakin

Sakin olmayan

Iyimser olmayan Iyimser
Kaygisiz Kaygili
Huzursuz Huzurlu
Tutarli Tutarsiz
Parlak degil Parlak
Alisilmig olmayan Alisilmis olan
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Merakli Merakli olmayan
Dar goriislii Dar goriislii olmayan
Yeni iligkilere agik Yeni iligkilere kapali
Hayal giicii gii¢siiz Hayal giicii giiclii
Sanata ilgisiz Sanata ilgili

Tutucu olmayan Tutucu

5-Asagidaki ifadelerden hangisi size uygundur ? Liitfen tek bir sikki isaretleyiniz.

Muhafazakarim ()
Sosyal Demokratim ()
Liberalim ()
Milliyet¢iyim ()
Diger ()

6-Aylik gelir durumunuz nedir?
1000 TL vealtt ()
1001 TL-2000TL ( )
2001 TL-3000TL ( )
3001 TL-4000TL ( )
4000 TL distd ()

7- Yasiniz?
17-19 ()
20-22 ()
23-25 ()
26-28 ()
29 st ()

8--Medeni durumunuz nedir?
Evli ()
Bekar ()

9-Cinsiyetiniz?
Kadmn ()
Erkek ()

Eger ¢aligmanin sonuglarindan haber almak istiyorsaniz liitfen
E-posta adresinizi buraya yaziniz.
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