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Abstract

The aim of this study is to determine whether brand personality perception has a mediating role
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loyalty. Quantitative method was used in the research. Data were collected by survey technique.
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1. GIRIS

Isletmeler i¢in en 6nemli konulardan biri miisteri kaybetmemek, digeri de yeni
miisteriler kazanmaktir. Rekabetin artmasi ve miisterinin 6niinde bircok alternatif
olmasi, isletmelerin mevcut miisterilerini korumalarini zorlastirmaktadir. Clinkii tim
isletmeler yeni miisteriler kazanmak i¢in miicadele etmekte ve miisterileri cezbetmek
icin bircok argiiman kullanmaktadirlar. Rakip isletmelerin bu miicadelesine karsi
isletmelerin miisterilerini korumalarinin en etkili yolarindan biri, mevcut miisterilerinin
sadakatini artirmaktir. Marka sadakatinin olusturulmasi ve stirdiiriilmesi, markalarin
miisterileri ile uzun vadeli, karsilikli yarar saglayan iliskiler gelistirmesine yardimci olur
(Pan vd., 2012:150). Ciinkii sadik misteriler markalarini diger miisteriler gibi kolay terk
etmezler, ¢cogu kez rakip isletmelerin onlar1 kazanmak i¢in kullanmis olduklar:
argiimanlari bosa c¢ikartirlar ve daha fazla 6demeye razidirlar(Menidjel, Benhabib, and
Bilgihan, 2017: 631). Sadik miisteriler tekrar tekrar satin alima ve baskalarina tavsiye
etme davranisi gosterirler (Kim, Kim ve Holland, 2017:314). Sadik miisteriler marka
tarafindan gerceklestirilen hatalar1 diger miisterilere gore daha fazla tolere ederler.
Sadik bir miisterinin markaya kiimiilatif faydasi olduk¢a fazladir (Bove, ve Mitzifiris,
2007:507). Dolayisiyla markalarin sadik miisterileri elde tutmak icin caba sarf etmeleri
vazgecilmez bir stratejidir.

Miisteri sadakatini saglamak icin isletmeler bircok argiiman kullandig1 gibi literattiirde
de miisteri sadakatinin 6nciilii olarak bazi unsurlar iizerinde durulmustur. Pan vd,
(2012), musteri sadakatinin 6nctillerini miisteri ile ilgili ve iirtinle ilgili unsurlar olmak
tizere iki baslikta incelemislerdir. Miisteri ile ilgi unsurlari; miisteri memnuniyeti, giiven,
psikolojik baghlik ve sadakat programu iiyeligi seklinde ifade etmislerdir. Uriinle ilgili
unsurlari ise; algilanan deger, {liriin kalitesi, algilanan adalet, gecis maliyetleri ve marka
itibar1 seklinde siniflamislardir.

Literatiir incelendiginde miisteri sadakatinin onciilii olarak; miisteri memnuniyeti
(Bowen ve Chen, 2001; Zakaria ve dig., 2014: 24; Hallowell, 1996; Bell vd., 2005), kalite
ve algilanan kalite (Wong, ve Sohal, 2003; Yuen ve Chan, 2010; Chao, 2008), marka
kisiligi (Venkateswaran, 2011; Farhat ve Khan, 2011; Teimouri vd., 2016) ve markaya
given (Azizan ve Yusr, 2019; Ballester ve Alleman, 2001; Puspaningrum, 2020) agirhkh
olarak islenmistir. Ancak misteri kisilik 6zelliklerinin marka sadakatine etkisi sinirh
olarak calisilmistir (Kim vd. 2017; Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2006).

Sosyal bilimlerde analiz araglarinin gelismesi ile bagimli bir degiskeni dogrudan
etkileyen degiskenler ya da araci ve diizenleyici rolleri ile dolayli olarak etkileyen
degiskenler ilizerine bir¢ok arastirma yapildi. Kisilik ve Sosyal Psikoloji ‘de yayinlanan
tlim ampirik makalelerin %44’iinde ve Kisilik ve Sosyal Psikoloji Dergisinde (Journal of
Personality and Social Psychology) yayinlanan makalelerin %47’sinde aracilik testi
kullanildig1 goriilmektedir (Lemmer ve Gollwitzer, 2017) .

Miisteri sadakati gibi bircok unsurdan etkilenen tutum ve davranislari tek degiskenle ya
da yalmz dogrudan etki ile aciklamaya calismak elbette yetersiz olacaktir. Isletmeler igin
son derece 6nemli olan ve birgok faktérden etkilenen miisteri sadakatini tek faktorle izah
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etmek ya da miisteri sadakatini tek faktdrle calismakta yeterli degildir. Dolayisiyla
literatiirde farkli bagimsiz degiskenlerin (kalite, miisteri iliskileri, miisteri memnuniyeti,
sosyal sorumluluk, agizdan agiza iletisim vb.) miisteri sadakatine etkisinde farkl
degiskenlerin (miisteri iliskileri, algilanan degerin, miisteri memnuniyeti, marka itibari
vb.) araci etkisinin ¢alisildigini gormek miimkiindiir.

Bu arastirmada kisilik 6zelliklerinden yenilige acikligin (bazi kaynaklarda deneyime
aciklik olarak gecmektedir) marka sadakatine etkisinde marka kisiliginin araci rolii
arastirilacaktir. Arastirma, akill telefon sektdrtinde gerceklestirilecektir. Marka olarak
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan Apple ve Samsung marka kullanan tiiketiciler
(www.easycep.com, 15.02.2022) iizerinde gerceklestirilecektir. Akilli telefonu markalari
her yil yeni inovasyonlarla tiiketicilerin karsisina ¢ikarak tiiketicileri etkilemeye
calismaktadirlar. Markalarin temel hedefi tiiketicilerle biitiinlesecek marka kisiligi
olusturarak tiiketicileri kendilerine sadik hale getirmektir.

Kisilik boyutlarindan yenilige ac¢ikligin marka sadakatine etkisinin aragtirilmasinin
literatiire zenginlik katacagi diisiiniilmektedir. Clinkii yenilige acikligin bazi calismalarda
marka sadakatini pozitif olarak etkiledigi (Lin, 2010: 13; Ou, 2021) ve bazi ¢calismalarda
ise etkilemedigi (Yaprak ve Dursun, 2018; Firat ve Haciefendioglu, 2019) goriilmektedir.
Yenilik ve degisimin en hizli yasandig1 akilli telefon sektoriinde, yenilige agikligin marka
sadakatine etkisini irdelemek literatiir acisindan dnemlidir. Ayrica yeniligi en ¢ok takip
eden ve arayan yas grubu genglerdir. Arastirma tiniversite gencligi iizerinde yapilacaktir.
Universite gencliginin aramis olduklar yenilik ve degisimi Apple ve Samsung
markalarda bulup bulmadiklarindan yola ¢ikarak sadakatlerinin belirlenmesi literatiir
acisindan dnemlidir.

Calismanin bir baska degiskeni ise marka kisiligidir. Literatiirde marka kisiliginin marka
sadakatine etkisini calisan arastirmalara rastlansa da tiiketici kisiliginin marka
sadakatine etkisinde marka Kkisiliginin araci roliinii ¢alisan arastirmanin ¢ok sinirl
oldugu goriilmektedir. Dolaysiyla bu calisma literatiirdeki boslugun doldurulmasina
katki sunacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Tiirk Dil Kurumu’'nun kisilik tanimina bakildiginda; “Bir kimseye ait olan belirgin
ozellikler, manevi ve psikolojik 0Ozelliklerinin tamami, sahsiyet.” olarak
tanimlanmaktadir. (https://sozluk.gov.tr/. 27.04.2020). Kisilik kompleks bir yapidir.
Kisiligin tanimlanmas ve etkilerinin net olarak ifade edilebilmesi oldukg¢a zordur (Ozsoy
ve Yildiz, 2013: 2). Kisiligin satin almaya etkisi de bir o kadar karmasiktir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 3). Kisilik dogustan gelir, tutarlidir, genetik ve ¢evresel faktorlerden
etkilenir. Kisilik belirli sartlarda degisim gosterebilir. Oliim, evlilik, ayrilik ve savas gibi
zor sartlar bu degisime neden olabilir (Odabasi ve Baris, 2019: 192).

McCrae Robert R. ve Costa Paul T. tarafindan, 1985 yilinda gelistirilen ve kisiligin
belirlenmesinde kullanilan bes faktér kisilik kurami bir¢ok arastirmaci tarafindan
kullanilmaktadir (Oztiirk, 2019: 9-10). Bes faktor kisilik kuramy, Kisiligi tanimlayan ve
kisilik ozelliklerinin ayni ya da farkh taraflarinin belirlenmesi temeline dayanan bir
kuramdir (Dolarslan, 2012: 8). Bes faktor kisilik kuraminin boyutlari; disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere aciklik seklindedir.
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Mulyanegara vd. (2009) gore, disa doniik kisilik yapisina sahip olan kisiler, diger
insanlara nazaran sosyal markalara daha fazla 6nem vermektedir.

Oztirk (2019), Kkisilik o6zelliklerinin spor marka tercih nedenlerini arastirdig
calismasinda kisilik 6zelliklerinden; disa dontikliik, uyumluluk, yeniliklere a¢iklik ve
sorumluluk kisilik boyutlarinin spor markasi tercih etmede etkili oldugu, fakat duygusal
denge kisilik boyutunun spor marka tercihinde etkili olmadigini tespit etmistir.
Tiiketiciler son 20 yilda bir iiriin ya da hizmetten ziyade markaya odaklanmaktadir.
Bunun sebebi ise isletmelerin markalara yiikledikleri anlamlardir (Ozgiiven ve Karatas,
2010: 140).

2.1. Akill1 Telefon

Cep telefonu sektorii, teknolojinin ileri boyutlara tasinmasiyla birlikte her y1l daha da
fazla ozellik kazanarak onemli bir sektdr haline gelmistir. Tiim markalar her yil
urettikleri cep telefonlarina yeni bir inovasyon ekleyerek tiiketici karsisina ¢ikmaktadir
(Giiven vd, 2022: 2). Bu inovasyonlarin etkinliklerinin 6l¢iilmesi amaciyla Samsung ve
Apple markalar tlizerinden bir ¢alisma yapilmistir. Samsung ve Apple marka cep
telefonunun secilme sebebi 2021 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok pazar payina sahip iki marka
olusudur. Samsung ve Apple, cep telefonu markalar: ilizerinde diinya devi markalari
olarak gosterilmekte ve en ¢ok tercih edilen markalarin basinda gelmektedir. Samsung
%36, apple %32, Oppo %6, General Mobile %5, Redmi %4 (www.easycep.com,
15.02.2022).

Insanlar cep telefonlarim daima yaninda tasimakta ve onunla her yere gitmektedirler.
Yolda yiirtirken otobiiste yolculuk ederken cep telefonlariyla alisveris yapabilmekte,
miizik dinleyebilmekte, not alabilmekte ve hatta bankamatik yerine kullanabilmektedir
(Hossain vd., 2018: 142; Sakkthivel vd., 2020: 396). Dolasiyla cep telefonu kullanimi son
yillarda diinyanin her yerinde biiytik bir artis gdstermistir. Bu artistaki en énemli sebep
cep telefonu diinyasinda ardi ardina gelen inovasyon calismalaridir. Giiniimiizde akill
telefon ismini alan cep telefonlar tiiketiciler icin biiyiik bir ihtiya¢ haline gelmistir. Akill
telefonlar artik bircok bilgisayarin yaptig1 islemleri yapabilmektedir. Bu da tiiketiciler
icin biliyiik bir kolaylik imkani saglamaktadir.

2.2. Yeniliklere Agiklik

Yeniliklere ac¢ik olma boyutunun temel 6zellikleri arasinda yiiksek diizeyde hayal giicti,
yeni fikirlere a¢ik olmak, merakli olma yer almaktadir. Yeniliklere acik olma boyutunda
yluksek puan alan bireyler gelenek ve goreneklere bagli olmayan, bagimsiz fikirlere
sahiptir. Bu bireyler yenilik¢i ve marjinal diisiinceleri dolayisiyla var olan durum ve
olaylardan c¢abuk sikildiklarn igin diger bireyler tarafindan bencil olduklar
disiiniilmektedir (Burger, 2006: 254). Bu boyutu baskin olan bireyler yeni duygu ve
diisiinceleri denemekten korkmayan, gelisime her daim agik, maceraperest ve 6zgiir
diisiinceli kisilerdir. Yeniliklere acik olma boyutu diisiik olan bireyler ise tutucu ve ilgisiz
olarak belirtilmektedir. Bu boyutu diisiik olan bireyler dikkatsiz ve giiven vermeyen
bireylerdir. Yeniliklere acik bireyler ise fikir ve diislincelerini gercgeklestirmekten
korkmayan bireyler olarak degerlendirilmektedir. Cogu zaman yeniliklere acik olma
durumu fazla olan bireylerin is hayatinda daha basarili olduklar1 g6zlemlenmistir (Sayin,
2016: 22).
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Unal (2014) arastirmasinda erkeklerin ve kadinlarin kisisel olarak yenilikgilik diizeyleri
arasinda herhangi bir farkliik bulamamistir. Bireyler yasamlar1 boyunca sabit bir
yenilige bagl kalmadiklari, sosyal ve psikolojik 6zelliklerine gore yasamlarinin farkh
zamanlarinda cesitli yenilikler istediklerini saptamistir.

2.3. Tiiketici Kisiligi ile Marka Sadakati iliskisi

Isletmeler tiiketicileri daha iyi anlayip istek ve ihtiyaclarina cevap veren iiriin ve hizmet
tiretimi yapmalhdirlar (Bircan, 2016: 1). Tiiketicilerin davranislarini anlamak kolay bir is
degildir. (Uysal, 2020: 41). Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bircok
degisken bulunmaktadir. Tiiketici davranislarim etkileyen bir ya da birden fazla faktor
bulunmaktadir. Bu faktoérler; psikolojik, sosyal, kiiltiirel, kisisel faktorlerdir. Firmalar bir
iriin ya da marka icin pazarlama stratejisi gelistirecegi zaman tiim faktorleri
degerlendirmelidir (Giirsoy, 2019: 21).

Kisilik, tiiketici satin alma davranislarin etkileyen 6nemli bir faktordiir ve her bireyin
kisiligi farklilik gostermektedir. Kisiligin olusmasinda bircok etken vardir. Bu etkenler;
kisinin psikolojik ve fiziki 6zellikleri, icinde biliyiidiigli cografya, aile, sosyokiiltiirel ¢cevre,
aldig1 egitim vb. olarak siralanabilir. Her cografyanin tiiketici kisilik 6zelliklerine etkisi;
iklim, kiltiir, yasam bicimi, tliketim tarzi, sosyal yasam gibi deger ve faaliyetlerle izah
edilmektedir (Girgin, 2007: 44). Kisilik, insanlarin davranis ve tutumlarina tepki
gostermek ve onlarla iliski kurabilmek i¢in kullanilan metotlarin tamamidir (Robbins ve
Judge, 2012: 135). Insanlar1 birbirinden ayiran farkhlik bedensel ve zihinsel
ozellikleridir. Bu farkliliklar insanlarin davranis ve diisiincelerine etki etmektedir
(Yildizoglu ve Burgaz, 2014: 294).

Miisterilerin isletmelerden beklentileri somuttan soyuta dogru kaymaktadir. Gelisen
teknoloji ile birlikte miisterilerin somut beklentilerinin karsilanmasi kolaylasmistir.
Dolayisiyla asil rekabet miisterilerin soyut beklentilerinin karsilanmasinda
gerceklesmektedir. Bir iirtiniin buyiuikligd, kiiciikliig, sahip oldugu teknoloji, iiriin
tasarimi, servisi, garantisi vb. unsurlari somut ve gerceklestirilmesi kolay olan unsurlar
arasinda saymak miimkiindiir. Uriiniin markasi, marka Kisiligi, markanin miisteriye
kazandirdigl deger vb. ise soyut unsurlar ve miisteriyi yeni rekabet kosullarinda daha
cok etkileyen bilesenler olarak ifade edilebilir.

Orta cagdan bu yana insanlar ve isletmeler iiriin ve hizmetlerini diger iiriin ve
hizmetlerden ayirmak adina markalamayi tercih etmislerdir. Eski dénemlerde iirtinleri
tanitmak amaciyla iizerinde gesitli semboller kullanmislardir. Marka adinin tam olarak
ortaya cikis tarihi 16. yiizyll baslarina uzanmaktadir. Giinlimiizde isletmeler yogun
rekabet ortamindan ve rakiplerinden farklilasmasi ve de tiiketicinin zihninde yer
edinebilmeleri markalasma sayesinde ger¢eklesmektedir. Markalar, isletmeler ile
tiiketiciler arasindaki bulusma noktasidir (Bircan, 2016: 1).

Marka sadakati tiiketicilerin triinleri ya da hizmetleri tekrar tekrar alinmasi, isletmenin
surekli tiiketicileri olmasi, ayn1 markaya, mala ve hizmete 6ncelik tanimasidir. Kisacasi
tiiketici ile isletme arasindaki miinasebetin devamlhlik gostermesidir (Flint vd., 2011:
222). Tiiketiciler isletmelerden aldiklari iiriin ya da hizmetin taleplerine cevap vermesi
halinde o markay: tercih etmeye devam ederler. Tiiketiciler markay1 diger markalarla
kiyasladiginda o markaya daha fazla fiyat 6demeye razi geliyorsa marka sadakati tam
olarak gerceklesmis demektir (Giddens, 2002: 3).
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Literatiirde kisiligin marka sadakatini etkiledigini ifade eden sinirli da olsa ¢alismalar
vardir (Lin, 2010: 13; Ou, 2021; Yaprak; 2016). Kisilik 6zellikleri agirlikli olarak “bes
faktor kisilik 6zelligi” olarak ele alinmistir (Jani ve Han, 2015). Bazi ¢alismalar kisiligin
tiim 6zellikleri ile marka sadakati arasinda etkilesimi ortaya koyarken (Aysal ve Uslu,
2023), bazi calismalarin da kisiligin belirli 6zelliklerini marka sadakati ile iliskilendirdigi
gorilmektedir (Ozhan, Altug ve Deniz, 2018). Literatiirdeki yapilan séz konusu
calismalar dikkate alinarak bu ¢alisma ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H1: Kisilik 6zelliklerinden yenilige acikligin marka sadakatine etkisi vardir.

2.4. Tiiketici Kisiligi, Marka Kisilik Algis1 iliskisi ve Marka Sadakati iliskisi

Marka izlerine ilk olarak Giiney Fransa'daki Lascaux Magaralarinda M.O. 15 binlerde
arkeolojik kaz1 calismalarinda el izleri bulunmustur. Dogu ve Bati medeniyetlerinin
kendi topluluklarini temsil eden esyalara kendi damgalarini vurmalari, marka i¢in atilan
ilk adimlar olarak taninmaktadir. Koylilerin mallarina damga vurup, o mallarin
karigsmasini nlemek markanin yeryiiziindeki ilk ¢ikisidir. (Toksar1 ve Inal, 2011: 69-97).
Amerika Pazarlama Dernegi'ne gére marka; “Uriin ve hizmetleri talep eden miisterilerin
iriin ya da hizmetlerini tanitmak, tanimlamak ve piyasada benzerlerinden farkh
olmasini saglamak i¢in kullandiklari isim, sembol ve tasarimlardir.” (Odabasi ve Oyman,
2003:360).

Marka, tiiketicilerin dikkatini ¢ceken ve satin almaya iten 6nemli etkendir. Milyonlarca
markanin hiikiim siirdiigii bu dénemde marka sadakati ve marka kisiligi isletmeler i¢in
onemli konular haline gelmistir. Tiiketiciler bir markaya baglanmalari, o markanin
ihtiyaclarim karsilamadan ¢ok, kendilerinden bir par¢a bulmalarindandir. Marka kisilik
algisi, “Eger bu marka insan olsaydi ne gibi insana ait 6zelliklere sahip olurdu?”
sorusunun cevabidir (T1gl, 2003: 68). i1k kez Gardner ve Levy adinda iki arastirmacinin
1955 yilinda 6ne sirdiigii marka kisiligi 1997 yilinda da Jeniffer Aaker tarafindan
siniflandirilarak literatiirde yer alan ‘Marka Kisiligi’ kavrami, kisilik 6zelliklerinin
markaya aktarilmasi ile olusturulmustur. Marka kisiligi kavrami insanlar gibi kisilik
ozellikleri ve duygular1 oldugu inancidir (Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi insana ait
kisilik ozellikleri ve karakter cizgilerinin markaya aktarilmasidir. Marka kisiligi hedef
kitlenin markaya aktardig1 kisilik ozellikleridir. Tiiketiciler marka kisiligi sayesinde
markalar ile bag kurup, onlar1 yakin arkadaslari gibi hissetmektedir (Aktuglu, 2006: 8-
9).

Tiketicilerde marka sadakatinin olusabilmesi icin ilk adim markaya yonelik bir veya
daha fazla sayida satin almanin gergeklesmesi gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2004: 70).
Markaya yonelik elde edilen deneyimlere gore gerceklestirilen satin almalarda olusan
tecriibeler onemli ipuglar1 vermektedir. Tiiketicinin yaptigi marka seciminden sonra
kazandig1 deneyimler arttikca marka hakkinda bilgi edinmesi ve edindigi bilgileri
degerlendirmesi gereksinimi azalirken markay1 kullanma ve tekrar satin alma davranisi
artmaktadir (Selvi, 2007: 29).

Tiketiciler kendi kisiliklerini yansitmak icin tirtinler ve markalar segerler. Literatiirde
bir markanin kisiligi ile tiiketici kisiligi ortistiigi olglide tercih edilecegini sdéyleyen
(Mulyanegara, Tsarenko ve Anderson, 2009; Lee, 2009; Govers ve Schoormans, 2005;
Bisgin, 2015) cok sayida arastirma vardir. Marka kisiligi, tliketicilerin benliklerine
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benzerligi dl¢lide iirtin kabul ya da reddine sebep olabilir (I Dolich, 1969). Hatta
insanlarin kisilikleriyle eslesen veya kim olduklarina inandiklarin1 yansitan markalara
duygusal baghliklarinin oldugu goriilmektedir (Qing vd., 2015). Yani kisilik ile marka
kisiligi arasinda pozitif iliski oldugu gibi marka kisiligi ile de marka sadakati arasinda
pozitif bir iliskinin oldugu soylenebilir (Keni ve Esmeralda, 2021).

Literatiir tarafindan desteklenen tiiketici kisiligi-marka kisiligi, marka kisiligi-marka
sadakatinden hareketle asagidaki hipotezler ileri stiriilmustiir.

H2: Yeniliklere acikligin marka kisilik algisi tizerinde etkisi vardir.

H3: Marka kisilik algisinin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

H4: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisinin aracilik rolii

vardir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Veriler Google Forms
araciligiyla ve yiiz yiize olarak iki sekilde toplanmistir. On calisma olarak Samsung ve
Apple marka cep telefonu kullanan 49 kisiye yiiz ylize anket uygulanmistir. Bu sayede
katilimcilarin anketle ilgili goriisleri alinmistir. Bu calisma sonucunda katilimcilarin
anket sorularini anlamada herhangi bir sikint1 yasamadiklar1 goriilmiistiir. Daha sonra
anket, online olarak Google Forms aracililigi ile 68rencilere ulastirilmistir. Ztimrelere
gore ornekleme teknigi dikkate alinarak 678 O6grencinin doldurdugu anket dikkate
alinmistir. Arastirma verileri 03.02.2022 ile 03.03.2022 tarihleri arasinda toplandu.
Toplanan veriler SPSS 22.0 ve SPSS Process v2.16.3 eklentisi ile analiz edilmistir.

4. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Akilli telefonlar, tiiketiciler agisindan 6nemli bir ihtiyac¢ haline gelmis ve niifusun biiyiik
bir ¢ogunlugu tarafindan kullanilmaktadir. Akilli telefon sektorii teknolojinin ileri
boyutlara tasinmasi ile birlikte her y1l daha da fazla 6zellik kazanarak 6nemli bir sektor
halini almistir. Tiim markalar her yil trettikleri cep telefonlarina yeni bir inovasyon
ekleyerek tiiketici karsisina ¢ikmaktadir. Bu inovasyonlarin etkinliklerinin 6l¢tilmesi
amaciyla Samsung ve Apple markalar iizerinden bir ¢alisma yapilmistir. Samsung ve
Apple marka cep telefonunun secilme sebebi 2021 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok pazar
payimna sahip iki marka olusudur (https://easycep.com/easycep-blog/en-cok-satan-
telefon markalari-hangileri/). Bu ¢alismanin amaac tiiketicilerin kisilik 6zellikleri alt
boyutlarindan yeniliklere aciklifin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisinin
aracilik roliiniin olup olmadigini belirlemektir.

Yapilan literatiir taramasinda tiiketici kisilik 6zellikleri ve marka sadakati (Alniacik,
2010; Yaprak ve Dursun, 2018; Firat ve Haciefendioglu, 2019; Divanoglu ve Uslu, 2019;
Alizadehfanaeloo, 2022), marka kisiligi ve marka sadakati (Chow vd., 2004; Lin, 2010;
Onur, 2011; Ozer, 2015; Yao, 2015; Sar1 2019; Yitgin, 2022) daha 6nce calisilmistir. Bu
calismanin 6zgilinliigiinii olusturan Kkisiligin “yeniliklere aciklik” boyutunun marka
sadakatine etkisinde marka kisiliginin aracilik edip etmedigini ortaya koymaktir.
Literatiirde sinirli ¢calismaya rastlanan, kisiligin “yeniliklere aciklik” boyutunun marka
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sadakatine etkisinde marka kisiliginin nasil bir rol oynadiginin belirlenmesi ile ilgili
boslugu doldurmak ag¢sindan bu ¢alisma 6nemli olacaktir.

4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Malatya Inénii Universitesi lisans 6grencileri olusturmaktadir.
Biitiin lisans 6grencilerine ulasmak miimkiin olmadigi i¢in, maliyet ve zaman kisitlarinin
olmasindan kaynakli, ziimrelere gore orneklem yontemi ile orneklem sayisi
bulunmustur. Ana kiitle biiytikliigii bilindigi i¢cin asagidaki formiil kullanilmistir (Nakip,
2006: 236).

n: Ornek hacmi

Z: Standart hata seklinde verilen giiven diizeyi

E: Kabul edilebilen 6rnekleme hatasi ya da hata yapma diizeyi
N: Ana kiitle hacmi

p: ana kiitlede belli bir 6zellige sahip olanlarin oran

q: ana kiitlede belli bir 6zellige sahip olmayanlarin orani

Formiil

- N(pq)Z*
(N —-1)E? + (pq)Z?

Glven aralig1 %95, hata pay1 0,05 olarak belirlenmis olup, %95 giiven aralif1 icin Z degeri
1.96 olarak alinmistir. Ana kiitle varyansinin bilinmemesi nedeniyle (pq), degerlerin en
ylksek oldugu deger (0,50x0,50) olarak alinmistir (Kurtulus, 2006:191).

25366 * (0.5 * 0.5) * (1.96)2

= (25366 — 1) = (0.05)2 + (05 05) = (1962 -0

n

Her fakiilteden 6rnekleme giren 6grenci sayisini belirlemek i¢in evrendeki fakiiltenin
orani dikkate alinmistir. Evrende hangi fakiilte ne oranda ise 6rnekleme de ayni oranda
girmistir.

n ornek hacmi n
Ornekleme Orani= —— -~
anakiitle hacmi N
378
=0.01490184
25366

Dis Hekimligi Fakiltesi: 536*0.01490184=7.98~ 8
Eczacilik Fakiiltesi: 496*0.01490184=7.39~7

Egitim Fakiiltesi: 3319*%0.01490184=49.45~49

Fen Edebiyat Fakiiltesi: 3210*%0.01490184=47.83~48
Giizel Sanatlar Fakiiltesi: 637*0.01490184=9.49~10
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Hemsirelik Fakiiltesi: 1141*0.01490184=17.00~17
Hukuk Fakiiltesi: 943*0.01490184=14.05~14

[iBF: 3134*0.01490184=46.70~47

ilahiyat Fakiiltesi: 3356*0.01490184=50.01~50
iletisim Fakiiltesi: 1561*0.01490184=23.26~23
Miihendislik Fakiiltesi: 3032*0.01490184=45.18~45
Saghk Bilimleri Fakiiltesi: 1540%0.01490184=22.94~23
Tip Fakiiltesi: 1708*0.01490184=25.45~25

Spor Bilimleri Fakiiltesi: 753*0.01490184=11.22~11

Gereken hesaplamalar yapildiktan sonra cikan ondalik degerler yuvarlanarak tam say1
elde edilmistir. Arastirma verileri 03.02.2022 ile 03.03.2022 tarihleri arasinda
toplanmistir. Her fakiilte icin belirlenen 6rneklem sayis1 kadar o6grenciye anket
uygulanacakken, 6grencilerin arastirmaya goniillii olarak katilma isteklerinin artmasi ve
orneklem hata payinin diisiiriilmesi dikkate alinarak daha fazla 6grenciye uygulanmistur.
Ogrencilerin istekleri dogrultusunda érneklem biiyiikliigii 727 Samsung ve Apple marka
cep telefonu kullanan lisans 6grencileri seklinde gerceklesmistir.

4.2. Arastirma modeli ve Hipotezleri

Marka Kisilik Algis1
Yetkinlik

Heyecan

Geleneksellik

Androjenlik

Marka Sadakati

v

Yeniliklere Aciklik

Sekil 1. Arastirma Modeli

Araci degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi inceleyen ve yarim ya da
tam aracilik ile niteleyen modeldir. Aracilik modeli bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki dogrudan iliskiyi degil de, bagimsiz degiskenin araci degiskenle araci
degiskenin de bagimli degiskenle iliskisini degerlendirir. Araci degiskenin amaci, bagimh
ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide ilk etapta belli olmayan etkileri incelemektir
(Yilmaz ve Dalbudak, 2018: 518). Modelde bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken
(Y) arasindaki iliskide arac1 degiskenin (M) aracilik rolii incelenmektedir (Hayes, 2018:
78). Bu arastirmada yeniliklere aciklik (X); marka sadakati Y; marka kisilik algis1 M;
degiskenlerini ifade etmektedir.

Aracihik analizi, iki sekilde yapilabilmektedir. Birincisi, Baron ve Kenny (1986)
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tarafindan ortaya konulan ve Sobel testinden faydalanilarak gerceklestirilen klasik
yontemdir. ikincisi ise Hayes (2009), tarafindan gelistirilen ve Bootstrap giiven aralig
testinin kullanildig1 ¢agdas yontemdir. Bu arastirmada ¢agdas yontemden yani Bootstrap
giiven araligi testinden faydalanilacaktir.

H1:Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisi vardir.

H2a: Yeniliklere acikligin marka kisilik algis1 boyutlarindan yetkinlik iizerinde etkisi
vardir.

H2b: Yeniliklere acikligin marka kisilik algis1 boyutlarindan heyecan iizerinde etkisi
vardir.

H2c: Yeniliklere agikligin marka kisilik algis1 boyutlarindan geleneksellik tizerinde etkisi
vardir.

H2d: Yeniliklere a¢ikligin marka kisilik algisi boyutlarindan androjenlik lizerinde etkisi
vardir.

H3a: Marka kisilik algis1 boyutlarindan yetkinligin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.
H3b: Marka kisilik algis1 boyutlarindan heyecanin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

H3c: Marka kisilik algis1 boyutlarindan gelenekselligin marka sadakati tizerinde etkisi
vardir.

H3d: Marka kisilik algis1 boyutlarindan androjenligin marka sadakati {lizerinde etkisi
vardir.

H4a: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka Kisilik algisinin
aracilik rolii vardir.

H4al: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan yetkinligin aracilik rolii vardir.

H4a2: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan heyecanin aracilik rolii vardir.

H4a3: Yeniliklere acikhigin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan gelenekselligin aracilik rolii vardir.

H4a4: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan androjenligin aracilik rolii vardir.

Giivenilirlik analizi arastirmada kullanilan o6lgeklerin birbiri ile olan uyumunu ve
dogrulugunu belirlemek icin kullanilir. Giivenilirlik analizinin bakildig1 deger Cronbach’s
Alfa katsayisidir (Giimiis, 2020: 67). Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisi degeri 0.00
< o< 0.40 ise giivenilir degil, 0.40 < a < 0.60 oldugunda diisiik derecede glivenilir, 0.60 <
a < 0.90 degeri oldukga giivenilir ve 0.90 < a < 1.00 araliginda ise yiiksek derecede
glvenilir sonucuna ulasilir (Can, 2019: 391).

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha | ifade Sayis1

Yeniliklere Aciklik 0.877 7
Marka Kisilik Boyutu Yetkinlik 0.970 14
Marka Kisilik Boyutu Heyecan 0.962 14
Marka Kisilik Boyutu Geleneksellik 0.877 7

Marka Kisilik Boyutu Androjenlik 0.706 4
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| Marka Sadakati 1 0.923 | 8 |
Tablo 1’de dlgekler ve 6lgek boyutlartile ilgili Cronbach’s Alfa katsayilari yer almaktadir.
Yeniliklere aciklik 6l¢ceginin Cronbach’s Alfa katsayis1 0.877’dir. Marka kisilik alt boyutu
yetkinlik Cronbach’s Alfa katsayis1 0.970, heyecan alt boyutu Cronbach’s Alfa katsayisi
0.962 geleneksellik alt boyutu Cronbach’s Alfa katsayis1 0.877 androjenlik alt boyutu
Cronbach’s Alfa katsayisi 0.706 ve marka sadakatinin Cronbach’s Alfa katsayisi 0.923
olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlikleri 0,60 iizerinde oldugu icin oldukca
giivenilir olarak ifade edilebilir.

4.3. Faktor Analizi

Birbirleri ile iliski icinde olan verilerin birbirinden bagimsiz ya da daha diisiik sayida
yeni verilere dontstiirmek icin degiskenleri gruplandirarak ortak faktorleri bulmak icin
kullanilan yontemdir. Bir baska ifade ile ¢ok sayida degisken arasindaki ilintiye
dayanarak verilerin daha anlamli ve kisa bir sekilde ortaya ¢ikmasina yarayan ¢ok
degiskenli bir analiz cesididir (Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 84). Bartlett kiiresellik
testi icin anlamlilik degerinin 0.05’den kii¢lik olmasi beklenirken, KMO degerinin de 0 ile
1 arasinda bir degerde olmasi beklenmektedir. KMO degerinin 0,60 degerinden yliksek
ve 1’e yakin olmasi genel olarak tercih dilen durumdur (Giimiis, 2020: 68).

Tablo 2: Yetkinlige Iliskin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0.886
Bartlett 'in Kiiresellik | Yaklasik Ki Kare 2213.425
Testi Serbestlik Diizeyi (df) 21
Anlamlilik Diizeyi Sig. 0.000

Tabloda goriildiigii tizere marka kisilik 6zellikleri verilerinin faktér analizi sonuglarina
gore KMO orneklem yeterlilik degeri 0.886 bulunmustur ve analiz icin yeterli derecede
oldugu belirlenmistir. Ayrica Bartlett testinin kiiresellik degeri 2213.425 ve anlamlilik
degeri 0.000 bulunmustur. Bu analiz sonucuna gore faktorler toplam varyansin
%57.583’ini agiklamaktadir.

Tablo 3: Yeniliklere Aciklik Boyutunun Faktér Analizi

Yeniliklere aciklik boyutunun ifadeleri

Miikemmel fikirlerim var. 0.777
Kiiltiirlii bir insanim. 0.731
Zengin bir hayal giiciim var. 0.729
Yeni ve orijinal fikirlerle dolu bir insanim. 0.713
Zengin bir kelime dagarcigim var. 0.695
Olaylar1 anlayip kavramada hizliyimdir. 0.688
Kusurlari ve eksikleri gorebilirim. 0.589
Yeniliklere a¢iklik ortalama 3.6646
Cronbach Apha 0.877

Yeniliklere aciklik faktor analizi sonucunda ifadeler tek bir boyut altinda toplanmistir.
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Tablo 4: Marka Kisiligine Iliskin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0.973
Yeterliliginin Olciimii
Bartlett ’in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki Kare 25522.745

Serbestlik Diizeyi (df) | 741
Anlamlilik Diizeyi Sig. | 0.000

Tabloda goriildiigli lizere marka kisilik 6zellikleri verilerinin faktér analizi sonuclarina
gore KMO orneklem yeterlilik degeri 0.973 bulunmustur ve analiz i¢in yeterli derecede
oldugu belirlenmistir. Ayrica Bartlett testinin kiiresellik degeri 25522.745 ve anlamlilik
degeri 0.000 bulunmustur. Bu analiz sonucuna gore faktorler toplam varyansin
%68.016’ini aciklamaktadir.

Tablo 5: Marka Kisiligi Boyutunun Faktér Analizi

Yetkinlik boyutunun ifadeleri 1 2 3 4
Kendine giivenen bir markadir. 0.830

Global bir markadir. 0.814

Basarili bir markadir. 0.810

Prestijli bir markadir. 0.798

lyi bir markadr. 0.790

Orijinal bir markadir. 0.782

Istikrarli bir markadir. 0.779 75
Profesyonel bir markadir. 0.777

Bilindik bir markadir. 0.774

Isini iyi yapan bir markadir. 0.747

Glvenilir bir markadir. 0.740

Saglam bir markadir. 0.736

iddiali bir markadr. 0.731

Kaliteli bir markadir. 0.717

Yetkinlik ortalama 4.0330

Cronbach Apha 0.970

Heyecan boyutunun ifadeleri 1 2 3 4
Eglendirici bir markadir. 0.775

Hareketli bir markadir. 0.768

Neseli bir markadir. 0.754

Sempatik bir markadir. 0.749

Geng ruhlu bir markadir. 0.741

Ozgiirliikcii bir markadr. 0.733

Tutkulu bir markadir. 0.708

Hayati seven bir markadir. 0.683

Sportif bir markadir. 0.661

Cevik bir markadir. 0.638

Bastan ¢ikarici bir markadir. 0.635

Eglenceli bir markadir. 0.619

Geng bir markadir. 0.551

Heyecan ortalama 3.4932

Cronbach Apha 0.960
Geleneksellik boyutunun 1 2 3 4
ifadeleri

Tutumlu bir markadir. 0.828



Miitevazi bir markadir. 0.789

Aile odakl bir markadir. 0.781

Hesapli bir markadir. 0.763

Geleneksel bir markadir. 0.720

Muhafazakar bir markadir. 0.649

Klasik bir markadir. 0.490

Geleneksellik ortalama 3.0814

Cronbach Apha 0.877

Androjenlik boyutunun ifadeleri 1 2 3 4
Erkeksi bir markadir. 0.792
Kadinsi bir markadir. 0.727
Asi bir markadir. 0.603
Androjenlik ortalama 2.6116

Cronbach Apha 0.687

Marka kisilik 6lceginde 39 adet ifade bulunmaktadir. 2 adet ifadenin faktor ytkleri diisiik
ciktigindan analizden g¢ikarilmistir. Bunlar: heyecan boyutunda yer alan ‘Din¢ bir
markadir’ ifadesi ve androjenlik boyutundaki ‘Satafatlh bir markadir’ ifadesidir.

Tablo 6: Marka Sadakatine Iliskin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0.909
Yaklasik Ki Kare 4274.093
Bartlett 'in Kiiresellik Testi Serbestlik Diizeyi (df) | 28
Anlamlilik Diizeyi Sig. | 0.000

Tablo 6’da goriildigii gibi marka sadakati verilerinin faktor analizi sonuclarina gore
KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0.909 bulunmustur ve analiz icin yeterli derecede oldugu
belirlenmistir. Ayrica Bartlett testinin kiiresellik degeri 4274.093 ve anlamlilik degeri
0.000 bulunmustur. Bu analiz sonucuna gore faktorler toplam varyansin %65.750’ini
aciklamaktadir.

Tablo 7: Marka Sadakati Boyutunun Faktér Analizi

Marka sadakatinin boyutunun ifadeleri

Cok sayida farkli marka secenegi olsa bile bu markayi satin almaya devam 0.877
edecegim.

Gelecekte tekrar bu markay: satin alacagim. 0.871
Hangi marka cep telefonu alacagina karar veremeyen kisiye bu markayi tavsiye 0.867
ederim.

Diger marka telefonlar daha ucuz olsa da bu markay: tercih ederim. 0.846
Bu markanin ¢ok iyi oldugunu ¢evreme sik sik anlatirim. 0.807

Eger baska biri bu cep telefonu markasi ile ilgili olumsuz bir yorum yaparsa, ben bu | 0.796
markayl1 savunurum.
Cep telefonuna almak i¢in gittigim magazada bu marka yoksa onu bagka 0.766
magazadan satin alirim.

Cep telefonunu alirken, bu markayi bulamazsam onu baska zaman satin alirim. 0.623
Marka sadakati ortalama 3.2077
Cronbach Apha 0.923




Marka sadakati faktor analizi sonucunda ifadeler tek bir boyut altinda toplanmistir.

4.4. Hipotezlerin Analizi

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda yapilmis testler ve ortaya cikan sonuclara
asagida yer verilmistir.

Tiiketici kisilik 6zelliklerinin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisinin aracilik
roliiniin belirlenmesinde 4 asamali regresyon analizinin yapilmasi literatiirde ifade
edilmektedir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018: 519). Bu asamalardan ilki bagimsiz degiskenin
(veniliklere aciklik) bagimli degisken (marka sadakati) iizerinde etkisinin bulunmasi
gerekmektedir. Daha sonraki asama olarak bagimsiz degiskenin (yeniliklere aciklik)
arac degiskenin (marka kisilik algis1) tizerinde etkisi bulunmali. Ugiincii asama olarak
araci degisken (marka kisilik algisi) ile bagimli degisken (marka sadakati) tizerinde etki
var olmalidir. Dordiincii asamada ise araci degisken (marka kisilik algisi) ve bagimsiz
degiskene (yeniliklere a¢iklik) birlikte bakildig1 zaman, bagimsiz degiskenin (yeniliklere
aciklik) bagimh degiskene (marka sadakati) etkisi anlamsiz olarak ¢ikmali ya da
azalmalidir. Bagimsiz degisken tlketici kisilik 6zellikleri, bagimli degisken marka
sadakati lizerinde etkisi anlamsiz olursa tam araci etki, etkisi azalirsa kismi araci etki
olarak degerlendirilmektedir (Sever ve Cati, 2021: 562-563). Ancak, Hayes tarafindan
gelistirilen SPSS Process v2.16 programi kullanilarak yapilan analizlerde aracilik
etkisinin dort asamasi da gosterildigi icin regresyon analizlerine ek olarak yer
verilmemistir.

Tablo 8'deki anlamlilik sonuglarina bakildigl zaman yukarida ifade edilen sartlardan ilk
ilk Gi¢ adimin kosullar1 sagladig1 goriilmektedir. 4. sartin saglanip saglanmadigini test
etmek icin SPSS process v2.16 eklentisi kullanilmistir. Bu dogrultuda marka kisilik
algisinin araci degisken olarak yer aldig1 H1, H2a1, H3a ve H4al hipotezlerin testi SPSS
process v2.16 eklentisi kullanilarak gerceklestirilmistir. H1, H2a1, H3a ve H4a1l sonuglar
Tablo 8'de gosterilmistir.

Her bir tabloda bagimsiz ve araci degisken boyutlarina ayri ayri yer verilmistir.

H1: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisi vardir.

H2a: Yeniliklere a¢ikligin marka kisilik algis1 boyutlarindan yetkinlik tizerinde etkisi
vardir.

H3a: Marka kisilik algis1 boyutlarindan yetkinligin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

H4al: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan yetkinligin aracilik rold vardir.

Tablo 8: Yeniliklere Acikligin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Kisilik Algisi
Boyutlarindan Yetkinligin Araci Etki Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: Yetkinlik

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 2.0234 0.1331 15.2024 0.0000 H2a:
Yeniliklere A¢iklik 0.5484 0.0355 15.4264 0.0000 Kabul
Bagimli Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit -0.0717 | 0.1483 -0.4838 0.6286
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Yetkinlik 0.8684 0.0360 24.1058 0.0000 H3a:
Yeniliklere Aciklik -0.0608 | 0.0397 -1.5295 0.1266 Kabul
Bagimli Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.6854 0.1732 9.7300 0.0000 H1: Kabul
Yeniliklere Aciklik 0.4154 0.0463 8.9798 0.0000
Yeniliklere Acikligin Sadakat Uzerindeki Dolayh Etkisi

EtKki Boot SH Boot Alt GA | Boot Ust GA | H4al:
Yeniliklere Aciklik 0.3627 0.0344 0.2954 0.4296 Kabul
Sobel Testi Etki Standart Hata | Z P

0.4762 0.0367 12.9856 0.0000

Bu tabloya gore yeniliklere a¢ikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik boyutu
olan yetkinligin aracilik rolii incelenmistir. Tablo 8’ye bakildiginda, yeniliklere acikligin
marka sadakatine etkisinin katsay1 degerinin 0.4154 oldugu belirlenmistir. Araci
degisken “yetkinlik” analize eklendiginde katsay1 -0.0608’e diismiistiir. Araci degisken,
analize dahil edildiginde bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasindaki etkilesimin,
anlamsiz (p:0.1266>0.05) hale geldigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore tam aracilik
etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Ayrica, alt giiven aralig1 (Boot Alt GA) ve iist giiven
aralig1 (Boot Ust GA) degerlerinin nedensellik iliskilerinde birinin pozitif digerinin de
negatif deger tasimamasi yani iki deger arasinda “0” degerinin olmamasi da araci
etkisinin varhigini gostermektedir (Dilek, 2022: 96).

Bu dogrultuda; H1, H2a, H3a ve H4al hipotezleri kabul edilmistir.

H1: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisi vardir.

H2b: Yeniliklere a¢ikligin marka kisilik algis1 boyutlarindan heyecan iizerinde etkisi
vardir.

H3b: Marka kisilik algisi boyutlarindan heyecan marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

H4a2: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan heyecan aracilik rolii vardir.

Tablo 9: Yeniliklere Acikligin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Kisilik Algisi
Boyutlarindan Heyecan Araci Etki Analiz Sonuglari

Bagimlh Degisken: Heyecan

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.5793 0.1481 10.6613 0.0000 H2b:
Yeniliklere A¢iklik 0.5223 0.0396 13.2006 0.0000 Kabul
Bagiml Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 0.5346 0.1458 3.6666 0.0003 H3b:
Heyecan 0.7286 0.0340 21.4385 0.0000 Kabul
Yeniliklere Aciklik 0.0349 | 0.0403 0.8649 0.3874
Bagimh Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.6854 0.1732 9.7300 0.0000 H1: Kabul
Yeniliklere A¢iklik 0.4154 | 0.0463 8.9798 0.0000
Yeniliklere Aciklifin Sadakat Uzerindeki Dolayli Etkisi

Etki Boot SH Boot Alt GA | Boot Ust GA | H4a2:
Yeniliklere Aciklik 0.2898 0.0302 0.2305 0.3488 Kabul
Sobel Testi Etki Standart Hata | Z P
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| | 0.3805 | 0.0339 | 11.2317 | 0.0000 | |
Bu tabloya gore olan yeniliklere agikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik

boyutu olan heyecanin aracilik rolii incelenmistir. Tablo 9’e bakildiginda, yeniliklere
acikligin marka sadakatine etkisinin katsayi degeri 0.4154’dir. Araci degisken “heyecan”
analize eklendiginde katsay1r 0.0349’a diismiistlir. Aract degisken, analize dahil
edildiginde bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasindaki etkilesimin, anlamsiz
(p:0.3874>0.05) hale geldigi goriilmektedir. Ayrica, Alt Giiven Araligi ve Ust Giiven
Aralig1 arasinda sifirin bulunmamasi, araci etkinin varligini géstermektedir. Bu
sonuclara bakildiginda da; H1, H2b, H3b ve H4a2 hipotezlerinin kabul edilmektedir.

H1: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisi vardir.

H2c: Yeniliklere a¢ikligin marka kisilik algis1 boyutlarindan geleneksellik tizerinde etkisi
vardir.

H3c: Marka kisilik algis1 boyutlarindan gelenekselligin marka sadakati iizerinde etkisi
vardir.

H4a3: Yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisi
boyutlarindan gelenekselligin aracilik rolii vardir.

Tablo 10: Yeniliklere Acikligin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Kisilik Algist
Boyutlarindan Geleneksellik Araci Etki Analiz Sonuglari

Bagimli Degisken: Geleneksellik

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 2.0311 | 0.1643 12.3645 0.0000 H2c: Kabul
Yeniliklere Aciklik 0.2866 | 0.0439 6.5323 0.0000
Bagiml Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.2443 | 0.1866 6.6665 0.0000 H3c: Kabul
Geleneksellik 0.2172 | 0.0383 5.6629 0.0000
Yeniliklere Aciklik 0.3532 | 0.0466 7.5765 0.0000
Bagiml Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T P |
Sabit 1.6854 | 0.1732 9.7300 0.0000 H1: Kabul
Yeniliklere Aciklik 0.4154 | 0.0463 8.9798 0.0000
Yeniliklere Acikhigin Sadakat Uzerindeki Dolayh Etkisi

EtKi Boot SH Boot Alt GA | Boot UstGA | H4a3:
Yeniliklere Aciklik 0.0474 | 0.0126 0.0253 0.0749 Kabul
Sobel Testi Etki Standart Hata | Z P

0.0622 | 0.0146 4.2506 0.0000

Bu tabloya gore yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik boyutu
olan gelenekselligin aracilik roli incelenmistir. Tablo 10’a bakildiginda, yeniliklere
acikligin marka sadakatine etkisinin katsay1 degeri 0.4154’tiir. Araci degisken
“geleneksellik” analize eklendiginde bagimli degiskenin bagimsiz degisen lizerindeki
etkisi yine anlamli (p:0.0000<0.05) fakat katsayida bir azalma meydana gelmistir.
Katsayinin 0.4154’den 0.3532’ye diistiigii goriilmektedir. Yani araci degiskenin analize
dahil edilmesi ile yeniliklere a¢ikligin marka sadakatine etkisi azalmistir. Ayrica, Alt
Giiven Arahig1 ve Ust Giiven Aralig1 arasinda sifirin bulunmamasi, arac etkinin varhgini
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gostermektedir. Bu sonuclara gore; H1,H2c, H3c ve H4a3 hipotezleri kabul edilmistir.

H1: Tiiketici kisilik 6zellikleri boyutlarindan yeniliklere a¢ikligin marka sadakatine
etkisi vardir.

H2d: Tiiketici kisilik 6zellikleri boyutlarindan yeniliklere agiklifin marka kisilik algisi
boyutlarindan androjenlik tizerinde etkisi vardir.

H3d: Marka kisilik algis1 boyutlarindan androjenligin marka sadakati lizerinde etkisi
vardir.

H4a4: Tiiketici kisilik 6zellikleri boyutlarindan yeniliklere ac¢ikligin marka sadakatine
etkisinde marka kisilik algis1 boyutlarindan androjenlik aracilik rolii vardir.

Tablo 11: Yeniliklere Acikligin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Kisilik Algist
Boyutlarindan Androjenlik Araci Etki Analiz Sonuglari

Bagimli Degisken: Androjenlik

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.8920 | 0.1579 11.9799 0.0000 H2d: Kabul
Yeniliklere Aciklik 0.1964 | 0.0422 4.6559 0.0000
Bagimli Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.1210 | 0.1826 6.1405 0.0000 H3d: Kabul
Androjenlik 0.2983 | 0.0392 7.6039 0.0000
Yeniliklere Acgiklik 0.3568 | 0.0452 7.8930 0.0000
Bagimli Degisken: Marka sadakati

Katsay1 | StandartHata | T p |
Sabit 1.6854 | 0.1732 9.7300 0.0000 H1: Kabul
Yeniliklere Aciklik 0.4154 | 0.0463 8.9798 0.0000
Yeniliklere Acikligin Sadakat Uzerindeki Dolayh Etkisi

Etki Boot SH Boot Alt GA | Boot Ust GA H4a4:
Yeniliklere Aciklik 0.0446 0.0126 0.0218 0.0718 Kabul
Sobel Testi Etki StandartHata | Z P

0.0586 | 0.0148 3.9460 0.0001

Bu tabloya gore yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisinde marka kisilik boyutu
olan androjenligin aracilik rolii incelenmistir. Tablo 11’e bakildiginda, yeniliklere
acikligin marka sadakatine etkisinin katsay1 degeri 0.4154’tiir. Araci degisken
“androjenlik” analize eklendiginde bagimli degiskenin bagimsiz degisen iizerindeki
etkisi yine anlamli (p:0.0000<0.05) fakat katsayida bir azalma meydana gelmistir.
Katsay1 0.4154’den 0.3568’e diismiistiir. Yani araci degisken androjenligin analize dahil
edilmesi ile yeniliklere acikligin marka sadakatine etkisi azalmistir. Dolayisiyla kismi
araciliktan bahsetmek miimkiindiir. Bu sonuglara gore; H1, H2d, H3d ve H4a4 hipotezleri
kabul edilmistir.

Yetkinlik ve heyecan marka kisiligi boyutlar1 analize dahil edilince, yenilige agiklik
bagimsiz degiskeni ile marka sadakati bagimli degisken arasindaki etki ortadan
kalkmistir. Ancak, geleneksellik ve androjenlik marka kisilik boyutlari1 analize dahil
edilince bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi azalmistir. Dolayisiyla
yenliklere aciklik kisilik 0Ozelliginin marka sadakatine etkisinde marka Kkisilik
boyutlarindan yetkinlik ve heyecanin tam araciligindan, geleneksellik ve androjenligin
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de kismi aracilifindan bahsedilebilir.
5.SONUC

Bu makalenin temel amaci, Samsung ve Apple marka akilli telefon kullanan tiiketicilerin
yeniliklere aciklik Kkisilik diizeylerinin marka sadakatlerine etkisinde, marka Kisilik
algilarinin aracilik roli olup olmadigini ortaya koymaktir. Alt amag olarak ise, yeniliklere
aciklik diizeyinin marka sadakatine, marka kisilik algisina ve marka kisilik algisinin
marka sadakatine etkisi de ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu ¢calisma, Samsung ve Apple marka
akill telefon kullanan iiniversite 6grencileri iizerinde gerceklestirilmistir. inénii
Universitesinde lisans diizeyinde egitim alan 6grencilerin aragtirmaya katilimi
zimrelere gore ornekleme teknigi ile belirlenmistir. Aracilik anlaizi, Hayes (2009)
tarafindan ortaya konan yaklasim dikkate alinarak yapilmistir.

Kisiligin tanimlanmasi ve etkilerinin belirlenmesi zor (Ozsoy ve Yildiz, 2013: 2) oldugu
gibi kisiligin tiiketici davramisina etkisini belirlemek te olduk¢a zordur (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 3). Ancak, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri onlarin markalara yonelik
tutumlarini ve davranislarini ve sadakatlerini etkilemektedir (Alizadehfanaeloo, 2022:
1266). Bu ¢calismada tiiketici kisiligi icin McCrae Robert R. ve Costa Paul T. tarafindan
1985 yilinda “bes faktor kisilik kurami” olarak gelistirilen faktorlerden “yenlige agiklik”
boyutu kullanilmistir. Tiketicilerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, marka sadakatini
etkiledigi gibi marka kisilik algilarim1 da etkilemektedir (Kutlu, 2016). Ayrica,
tliketicilerin marka kisilik algilar1 da marka sadakatini etkilemektedir (Ercis, Yavuz ve
Tiirk, 2017). Bu baglamda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden “yenliklere acikligin”
marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisinin aracilik roliiniin belirlenmesi ile elde
edilen bulgular daha 6nceki ¢alismalarla uyumludur.

Bu calismada, tiiketicilerin “yenliklere acikhik” kisilik 6zelliginin marka sadakatini
etkiledigi ortaya konulmustur. Bu sonug, literatiirde bir¢ok calisma ile ortiismektedir
(Alizadehfanaeloo, 2022). Ancak baz1 ¢alismalarda kisiligin “yeniliklere aciklik” boyutu
ile marka sadakati arasinda etkilesimin olmadig1 saptanmistir (Yaprak ve Dursun, 2018;
Firat ve Haciefendioglu, 2019). Markalar yenilige acik bireyleri etkilemek icin
diriinlerinde yenilikler yapmali ve bunu tiiketicilerine hissettirmesi gerekmektedir. Hatta
yeniligi markalarinin bir kisiligi olarak ortaya koymasi énem arz etmektedir. Aksi
taktirde “yeniliklere aciklik” Kisilik 6zelligi tasiyan bireyler, inovasyonu takip eden ve
marka kisiliginde bunu yansitan diger markalari tercih edecektir.

Bireylerin “yeniliklere aciklik” kisilik 6zelliginin, marka kisilik 6zelliklerini algilamalarini
da etkiledigi gorilmektedir. Marka kisiligi, tiiketici kisiligini ne kadar yansitirsa
tiiketiciler marka ile o kadar bag kuracak ve markaya karsi sadakat hissedecektir (Chow
vd., 2004; Lin, 2010; Yao, 2015: Sar1 2019; Yitgin, 2022). Bu arastirmada “yeniliklere
aciklik” tiiketici kisiliginin marka kisilik boyutlarinin tiimiinii etkilemesi, Apple ve
Samsung markalar: akilli telefonlarda tiiketici kisiligi ile biitiinlesecek marka stratejileri
gelistirdiklerini gostermektedir.

Marka kisilik algisinin marka sadakatini etkiledigi bircok arastirmada dogrulandigi
(Orth, Limon, Rose, 2010; Malar vd. 2011; Kutlu, 2016; Sari, 2019; Kahraman, 2020) gibi
bu calisma tarafindan da desteklenmistir. Bu calismadan hareketle Apple ve Samsung
markalarinin marka Kkisilik 6zelliklerini iyi kurguladiklarimi ve kendilerine sadik
miisteriler edindiklerini soylemek miimkiindiir.
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Bu arastirmanin en oOnemli bulgusu, tiiketicilerin “yeniliklere aciklik” kisilik
ozelliklerinin marka sadakatini etkilerken, marka kisilik 6zelliklerinin aracilik yaptiginin
saptanmasidir. Bu bulgudan hareketle, sadik miisteri olusturmak icin yalnizca inovasyon
yapmak ve tiiketicilerin “yeniliklere aciklik” o6zelligini etkilemek yeterli degildir.
Inovasyon yapmakla beraber, bu inovasyonun markanin bir Kkisili§i olarak ortaya
konmasi da 6nemlidir. Hatta tiiketicilerin diger kisilik 6zelliklerini de dikkate alarak
tiiketicilerle biitlinlesecek marka Kkisiligi olusturmak, marka sadakati ac¢isindan
vazgecilmez stratejiler haline gelmistir. Markalarin énemli ¢alismalarindan birisi marka
kisiligi olusturmaktir. Marka kisiligi olusturmak uzun soluklu bir istir. Dolayisiyla bir¢ok
marka bu zahmete katlanmak istememektedir. Ama bu siireci dogru takip eden ve hedef
kitlesi ile biitiinlesecek marka kisiligi gelistiren markalar da sadik miisteriler edinmis
olacaktrr.

Sonug olarak, tliketicinin 6niinde bircok secenegin olustugu, se¢cim yaparken bircok
faktorii dikkate aldig1 ve rekabetin kiiresel boyutta siirdiigii giintimiizde, isletmelerin
miisteri sadakatini tek faktorii dikkate alarak olusturmaya calismalari her zaman
kaybettirecektir. isletmeler mevcut miisterilerini korumak ve sadik miisteri haline
getirmek istiyorlarsa bircok faktori dikkate almalari gerekmektedir. Bu ¢alismanin
bulgularindan hareketle, yalniz tiiketici kisiligini dikkate alarak ve marka kisiligini goz
ard1 ederek sadik miisteri olusturulamaz. Dolayisiyla pazarlama yodneticilerinin tiiketici
kisilikleri kadar marka kisiligine de 6nem vermeleri gerekmektedir.

Bu calismada en onemli kisit 6rneklemin Malatya’da 6grenim goren iiniversite
ogrencileri ile sinirli olmasidir. Gelecekte yapilacak calismalarda farkli ve daha biiyiik
orneklemler iizerinde c¢alisilabilir. Ayrica, bu ¢alisma iki marka kullanicilan tizerinde
yapilmistir. Gelecekte yapilacak akademik calismalarda diger markalar da katilarak
markalarin Kisilikleri ve marka sadakat diizeyleri de karsilastirilabilir. Ayrica, tiiketici
kisiliginin marka sadakatine etkisinde farkli araci ve diizenleyici degiskenler de dikkate
alinarak cahsilabilir. Ornegin, tiiketici kisiliginin marka sadakatine etkisinde demografik
degiskenlerin diizenleyici rollerinin ¢alisilmasi 6nemli olacaktir.
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