MARKA KiSiLiGINiN MARKA SADAKATi UZERINDEKi ETKiSINDE
URUN iLGILENiIMINiIN DUZENLEYiCi (MODERATOR) ROLU
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Oz

21.yy.da teknolojide yasanan onemli gelismeler tiketici dikkatinin belirli markalar (izerinde tutulmasini
zorlastirmaktadir. Dijital ¢cag olarak adlandirilan bu donemde 6zellikle mobil telefon markalari arasinda ciddi
bir rekabet oldugu gériilmektedir. En biiyiik rekabet Apple ve Samsung markalari arasindadir. iki markanin da
markalarinin kisiliklerini ve tlketici sadakatini korumaya galismakta olduklari dikkat cekmektedir. Bu nedenle
Urunlerine olan ilgilenimini canli tutmak igin ¢aba harcadiklari gériilmektedir. Bu ¢alismada marka kisiligi ve
marka sadakati arasindaki iliskide Uriin ilgileniminin dizenleyici etkisi olup olmadigi tespit edilmeye
galisiimistir. Arastirma modeli her iki marka icin ayri ayri test edilerek yorumlanmigtir. Calisma Erzurum ili
Merkez ilcede 210 kisini katihmiyla yiz ylze anket uygulanarak gercgeklestirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda her iki markada da Griin ilgileniminin, marka kisiliginin marka sadakati Gzerindeki etkisinde
diizenleyici role sahip oldugu ancak markalarin kisilik alt boyutlarinda farkli algilandiklari ortaya ¢ikmistir.
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THE MODERATOR ROLE OF PRODUCT INVOLVEMENT AT THE EFFECT OF BRAND
PERSONALITY ON BRAND LOYALTY

Abstract

Important developments in technology in the twenty-first century make it difficult to keep consumer
attention on certain brand. It is seen that there is a serious competition especially in the mobile phone brands
in this period called digital age. The biggest competition is between Apple and Samsung brands. Both brands
are trying to protect the personalities of their brands and the loyalty of their customers. It seems that they
are trying to keep the involvement for their products alive. In this study, it has been tried to determine
whether the relation between brand personality and brand loyalty is the regulatory effect of the product
involvement. The research model has been tested and interpreted separately for both brands. The study was
conducted by applying face to face questionnaire with the participation of 210 people in the central district
of Erzurum. As a result of the analysis, it was revealed that the product involvement of both brands had a
regulatory role in the effect of the brand personality on the brand loyalty but they perceived differently in the
personality sub-dimensions of the brands.
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1. Giris

n u

“Involvement” kelimesi Tirkceye “ilgilenim”, “ilginlik” “katiim” olarak gecmistir. ilgilenim
kavraminin sosyal psikoloji alaninda kullaniimaya ilk olarak 1960 yillarda baglanmistir. Bu kavram
ozellikle pazarlama, tiiketici davranisi ve tanitim alanlarinda siklikla kullaniilmaya baglanmistir. Bu
nedenle her bilim kendi alanina gore ilgilenimi siniflandirmistir (Ulusu, 2016, s.569-570).

Uriin ilgilenimi, tiiketici davranislari ile iletisim arastirmalarinda merkezi bir degisken olarak
distntlmis, yiksek veya disik seviyede olmalari arasindaki farkhlklar Gzerinde durulmustur.
ilgilenim diizeyi belirli bir durumda kiside uyanan ilgi veya o iiriin veya hizmete verdigi 5nem olarak
ifade edilir. Genel olarak ikamesi olan nispeten distk fiyath Griinlerde ilgi diisiiktiir. Aksine Griin ya
da marka kisinin benligi, yasam tarzi veya sosyal sinifi ile uyumlu pahal, riskli ve ikamesi zor olan
Urinlerde ise ilgilenim ylksektir. Yapilan arastirmalar tiketicilerin bir Grine yonelik yiksek
ilgilenime sahip oldugu durumlarda, tesvik ¢abalarina gerek duyulmadigini, tiketicilerin GriinG
almaya hazir olduklarini géstermistir. Bunun aksine dislk Grin ilgilenimine sahip bireyler igin
tesvik yapilsa dahi tiketicinin Griini satin alma egilimi gostermedigi, hatta bu kisilerin Grin
hakkinda bilgi sahibi olmayi bile istemedikleri tespit edilmistir (Belanche, vd., 2017, s.78-79).

Diger taraftan, artan Uriin ve marka cesitliligi tiiketiciye daha ¢ok segme sansi vermis, tlketiciyi
belirli bir markaya bagh kilmak oldukg¢a zorlasmistir (Ozbek ve Kiilahli, 2016, s.317; Suh ve Yi,
2006).Bireylerin tirin ve markalara yonelik algilarini ortaya koymaya galisan arastirmalarda, marka
kisiligi ile insani ozelliklerin bagdastinldigi gériilmustir. Bireylerin, markalarda kendilerinden ne
bulduklarina odaklanan bu arastirmalar, Grin kategorisi kullanilarak markayi farklilagtirmanin
tuketiciyi etkiledigini tespit etmistir (Aaker, 1997, s.347). Dolayisiyla marka kisiligi ve marka
sadakati arasindaki iliskide, bireylerin Grlnlere yonelik ilgilenim dizeylerinin etkili oldugunu ifade
etmek miimkiin hale gelmistir.

Bu baglamda calismada, marka kisiliginin marka sadakati Gzerindeki etkisinde, Urin
ilgileniminin dizenleyici/moderatér rolii incelenmistir. Calisma iki bélimden olusmaktadir. ilk
bolimde ¢alisma ile ilgili teorik bilgilere, ikinci bolimde ise uygulama kismina yer verilmigtir.

2. Uriin ilgilenimi

Psikolojinin bir disiplini olarak ortaya cikan ilgilenim, ego veya egoyu etkileyen biling
tstii/bilingaltl durumlarla alakalidir (Bian ve Moutinho, 2011, s.195). ilgilenime iliskin farkli bakis
actlari ortak bir tanimin ortaya koyulmasini zorlastirsa da, tiiketicinin yogunluk, yén ve sureklilik
gibi i¢sel dirtiler tarafindan harekete gegirilmesi seklinde ifade edilebilmektedir (Ustaahmetoglu,
2013). Zaichkowsky (1986)’e goére Urline, reklama ve satin almaya yonelik olmak Uzere Ug farkh
ilgilenim tlrt bulunmaktadir. Bu arastirmanin konusunu olusturan Uriine yonelik ilgilenim ise;
bireyin belirli bir Griine karsi sahip oldugu ilgi/alaka diizeyini ifade etmektedir (Richins ve Bloch,
1986). Ayrica Urlne yonelik ilgilenim, Griiniin bireyde yarattigi ilgi, uyarilma dizeyi veya bireyin
dranle arasinda duygusal bir bag kurmasi olarak da tanimlanmaktadir (Bloch, 1982).

Tanimlanmasinda ortak bir gorls olmadigi gibi ilgilenimin boyutlandiriimasinda da
arastirmacilarin fikir ayrihgina diistigi goérilmektedir. 1985 yilinda Laurent ve Kapferer, ilgilenimin
ortaya ¢ikmasinin ve derecelendirilmesinin 5 boyutta mimkin oldugunu ifade ederken; 1986’da
Zaichkowsky, ilgilenimin tek boyuttan olustugunu savunmustur. Uriine ydnelik tiiketici ilgilenimini
800 katilimci ile 20 Uriin kategorisinde test eden Laurent ve Kapferer (1985)'in 5 boyutu su sekilde
tanimlamaktadirlar: Grunle ilgili algilanan 6nem/ilgi; bireylerin triine verdigi deger, anlam dizeyi
veya bireyin triinle ne derece ilgili oldugunu ifade eder, memnuniyet/haz; triiniin hedonik degerini
veya urtinden duyulan memnuniyeti/hazzi ifade eder, simge/isaret degeri; bireyin trtini kendisine
ne kadar yakin gordiigi veya Uriini satin alma yoluyla kendi kimligini ne kadar yansitabildigini ifade
eder, risk olasiligl; alimlarin olumsuz ve koti bir sekilde gergeklestirilme olasiligini ifade eder, son
olarak risk dnemi; satin alinan Uriine dair yanlis bir karar vermis olmanin neden olacagi olumsuz
sonuglar sebebiyle algilanan risk duzeyini ifade eder (Ustaahmetoglu, 2013; Lada vd., 2014;
Campell, vd., 2014).
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Bireylerin Grlinlere yonelik sahip oldugu ilgilenim diizeyi farklilik gostermektedir. Bireyler,
sosyal kabul gormelerini saglayan, kisisel gorlinimlerini pozitif etkiledigini disiindugi belirli
Urunlere yonelik yiksel ilgilenim gésterebilmektedirler. Farkli bireyler igin ise ayni triin gok daha
disuk bir ilgilenim dizeyinde kalabilmektedir (Awolaja, 2017). ClUnkd bireyler ayni Griinleri farkh
bicimde algilamakta, ortaya cikan bu farklilik ilgilenim dizeylerinin de farklilasmasina neden
olmaktadir (Hong, 2015, s.323). Bu baglamda (riinlere yonelik tiketici ilgilenim dizeyinin
yiksekten dislige dogru bir aralikta bulundugu diisiintilmektedir (Bloch ve Richins, 1983; Dholakia,
2001). Yiiksek dran ilgilenimi; bireylerin, dusik Griin ilgilenimine sahip olanlara kiyasla drin
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasi ve lirline 6nem vermesi anlamina gelmektedir (Hoonsopon
ve Puriwat, 2016, s.159). Dolayisiyla satin alma ile ilgili olarak, duistk ilgilenimden yiiksek ilgilenime
dogru gidildikge, karar almanin guglestigi ve karmasik hale geldigi gorilmektedir (Nagar, 2015,
5.156).

Satin alma siirecinde bireyin sahip oldugu bilgi dizeyi yeterli olmadiginda, daha etkin bir bilgi
toplama ve degerlendirme siireci baslamaktadir. Bu durum bireyi, satin alma karar siirecinin tim
asamalarini gerceklestirmeyi gerekli kilan ‘yiksek ilgilenimli satin almaya gotirmektedir. Yiksek
ilgilenimin oldugu alimlarda, bireylerin ilk olarak markaya yonelik inang gelistirdikleri, bunu markayi
ve Urlndn sahip oldugu ozellikleri degerlendirme, markaya yonelik tutum gelistirme ve satin alma
kararinin izledigi goriilmektedir. Aksi durumda yani; birey, sahip oldugu bilgi ve bu bilgiyi kullanma
konusunda rahat oldugunda ise ‘diisiik ilgilenimli satin alma’ s6z konusu olmaktadir. Disilik
ilgilenimli ahimlarda bireyler, bazi satin alma karar basamaklarini atlayarak dogrudan karar
almaktadir. Bu slrecte bireylerin, cogu zaman sinirli bilgi ile karar aldig1, markayi degerlendirme ve
tutum gelistirme siireglerinin satin alma sonrasinda gergeklestigi gorilmektedir. Ayrica daslk
ilgilenime sahip bireylerin markaya yonelik tutumlarinin, ylksek ilgilenime sahip olanlara gore daha
dusuk kaldig! ifade edilmektedir (Délarslan, 2015; Cilingir ve Yildiz, 2010; Assael, 2004). Tim
bunlarin yaninda, bireylerin Uriinlere verdikleri 6nem, (rinin sahip oldugu duygusal cekicilik,
surekli alakadar olma ve Uriiniin tasidigi risk, bireylerin triinlere yonelik ilgilenim diizeyini etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir (Kim, 2005; Ustaahmetoglu, 2013).

3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, pazarlama stratejileri arasinda yer alan 6nemli kavramlardan biridir (Alavijeh, vd.,
2014, s.145-146). Marka kisiligi, marka ile insan karakteristiginin iliskisini tanimlamaktadir (Kim,
vd.,2011). Bu iliski, cansiz nesnelere insani 6zellikler kazandiran bir egilimi yansitmakta ve yapilan
deneysel arastirmalar markalarin insani karakterler ile iligkili oldugu fikrini desteklemektedir
(Zentes, vd., 2008, s.168-169). Bireylerde oldugu gibi marka Kkisilikleri de zaman iginde
degisebilmekte ve bu, disariya yansiyabilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi, bireylerin duygusal
olarak markaya verdikleri 6zellik seklinde ifade edilebilmektedir (Lee, vd., 2009, s.307).

Marka kisiliginin 6nemi, farkh yillarda yapilan galismalarda gérilmektedir. Plummer 1985’de
(2000), marka kisiliginin tuketicileri nasil etkiledigini incelerken, Aaker 1996’da 6nce marka
kisiliginin, marka glclnl olusturmadaki rollini 6zetleyerek deneysel arastirmalarin 6nemini ve
deneysel ¢alismalara duyulan ihtiyaci belirtmis, ardindan 1997°de marka kisiligini 6lgmek icin bes
boyutlu yeni bir dlgek gelistirmistir (Kim, vd., 2001, s.197). Tuketiciler igin Grlnlerin kisisel anlamini
arttiran ve bireyin s6z konusu Uriinle kendini 6zdeslestirmesini kolaylastiran marka kisiligi, farkh
calismalarda farkli boyut isimleri ile anilsalar da, icerik bakimindan ortak olduklari gérilmektedir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010). Arastirmada marka kisiligi degiskeni icin ilgili literatlirde gegerliligi test
edilmis ve en sik kullanilan 6lgek olan Aaker (1997)'in 5’li siniflandirma olgegi kullaniimistir.
Aaker’in (1997) ifade ettigi marka kisiligini olusturan bes boyutu su sekilde 6zetlemek mimkiindir
(Can, 2007, s.232): Samimiyet; mitevazi, dirlst, saglam, giler yizl, aile yonli, arkadas canlisi,
duygusal, gercek, icten, Heyecan; cesur, heyecanli, kiskirtici, sira disi, canl, artistik, hayal giicQ,
cagdas, yenilikgi, bagimsiz, essiz, Kabiliyet; glvenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan,
lider, emin, Kapsamlilik; Gst sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik, Saglamlik; dissal, sert,
maskdlen, gigl.
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Halen firmalarin gli¢li silahlari arasinda yer alan marka kisiligi, musterilerine karsi firmalarin
kendini ifade etme sekli olarak gérilmektedir. Ayrica kisilik diger firmalardan kendini ayrigtirarak
rekabet etmenin de bir yoludur (Giizel, 2016, s.150). Gugli marka kisilig§ine sahip markalar,
tiketiciler ile markalari arasinda duygusal bag olusturmayi basarmakta ve marka sadakati
saglayabilmektedirler (Chung ve Park, 2015).

4, Marka Sadakati

Bircok firma icin marka sadakati olusturmak ana amaglardan biridir. Hsin ve arkadaslari (2009)’a
gore marka sadakati, tlketicilerin daha onceki tecriibelerinden tatmin olmasi ve ayni markayi
tekrar kullanmasi anlayisina dayanmaktadir. Oliver (1999)’'a gore marka sadakati tliketicinin
gelecekte yapacagi satin alma davranisini taahhit etmekte ve sartlar ne olursa olsun tiketicinin
kullandigl markada kalmasini saglamaktadir. Bu nedenle marka sadakati, belirli bir markaya
tiiketicinin baglilik derecesi olarak ifade edilmektedir (Ling, vd., 2014, s.436).

Aaker (1991), Oliver (1999), Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka sadakatini davranissal marka
sadakati ve satin alma marka sadakati olarak iki boyutta ele almislardir. Davranissal marka sadakati,
markaya duygusal olarak deger verip baglanmayi temsil ederken; satin alma marka sadakati,
markanin tekrar satin alinmasini anlamina gelmektedir (Ramaseshan ve Stein, 2014, s.670). Diger
bir ifadeyle sadik tiiketici belirli bir markayi sevmekte, Griinii tekrar satin alarak baskalarina tavsiye
etmekte ve rakip firmalarin pazarlama faaliyetlerinden etkilenmemektedir (Kim, vd., 2015, s.65-
66).

LeClerc ve Little (1997) ise marka sadakatinin, bireyin trin ilgilenimi ile iliskili oldugunu ortaya
koymuslardir. Arastirmacilara goére, yiksek trin ilgilenimi s6z konusu oldugunda tekrar satin alma
davranisi marka sadakatinin bir gostergesi sayilmaktadir. Ancak duisik Griin ilgilenim bu iliskiyle
alakali olmaksizin, sadece bireyin aliskanlklarindan kaynaklanmaktadir (Qester ve Lim, 2003, s.22-
23).

ifade edildigi gibi marka kisiligi, marka sadakatinin énemli bir &ncilii olarak tanimlamaktadir
(Sung ve Kim, 2010). Tuketicilerin tizerinde duygusal olarak anlaml bir iz birakan marka kisiligi,
tiiketicilere markalar vasitasi ile kendilerini ifade etme sansi vermektedir (Su ve Tong, 2016, s.431-
432). Dolaysiyla marka kisiligi ile marka sadakati arasinda glicli bir iliski bulunmaktadir. Degiskenler
arasindaki bu etkilesim g6z éniinde bulunduruldugunda, iliskilerin bir bitiin olarak incelenmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

5. Metodoloji
5.1. Arastiranin Amaci, (3nemi, Kapsami ve Kisitlan

Calismanin amaci, isletmelerin pazarlama ve satis stratejilerini tespit etmelerinde 6nemli etkiye
sahip olan marka kisiliginin marka sadakati Uzerindeki etkisinde drin ilgileniminin dizenleyici
(moderator) rolini belirlemektir. Bu nedenle marka kisiligi boyutlari, marka sadakati ve drin
ilgilenimi arasindaki iliskiler tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Arastirma degiskenlerinin Olclilmesinde Lada ve meslektaslari (2014) tarafindan spor giyim
Urlinlerine yonelik marka kisiligi, marka sadakati ve Urin ilgilenimi degiskenlerini iceren ¢alismada
da kullanilan; Hanzaee vd., (2011), Suh ve Yi (2006), Kim, (2005), Quester ve Lim (2003), Laurent ve
Kapferer (1985) tarafindan gelistirilmis dlceklerden faydalaniimistir. Olgekler Tiirkceye cevrildikten
sonra tersine tercime yontemiyle tekrar g¢evrilerek anlam kaybinin 6niine gegilmesi amaglanmistir.
Ayrica olceklerin gecerlilik ve glvenilirlikleri test edilmistir. Calismada, akilli telefonlarin pazar
icerisindeki payinin blyuklugl de dikkate alindiginda; giinliik yasamin vazgecilmezleri arasinda yer
alan, kullanim yasi giderek diisen ve neredeyse insanlar icin bagimlilik haline gelen bir Griin olmasi
nedeniyle “cep telefonu” secilmistir. Ayrica bireylerin tercih ettikleri markalarla kendilerini
ozdeslestirmeleri bakimindan uygun bir kategori oldugu diisiiniilmektedir. Cep telefonu markalari
olarak, siirekli rekabet halinde olan Apple ve Samsung belirlenmistir. Arastirmanin kapsamini cep
telefonu kullanicisi 18 yas ve Uzeri bireyler olusturmaktadir. Anket uygulamasina gegilmeden 6nce
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30 kisi ile pilot calisma yapilmis, ankette acik bir sekilde anlasiimayan kisimlar dizeltilmistir.
Calisma Erzurum merkez ilgede 210 kisinin katimiyla, yiz ylze anket yoOntemiyle
gerceklestirilmistir. Bu nedenle ¢alismadan elde sonuglar, diger marka, Grlin gruplari ve iller igin
genellenemez.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka Kisiligi

*  Samimiyet

* Heyecan .
Marka Sadakat

+  Kabiliyet i arka sadakatl

*  Kapsamhlik

*  Saglamlik

Uriin ilgilenimi

H1: Marka kisiligi, marka sadakati Gzerinde anlaml etkiye sahiptir.

H2: Uriin ilgilenimi, marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskide moderator etkiye
sahiptir.

Calisma amaglari dogrultusunda arastirma modeli ve hipotezleri Samsung ve Apple markalari
icin ayri ayri test edilmistir. Samsung’a iliskin hipotezler SH1, SH2; Apple’a ait hipotezler AH1, AH2
seklinde ifade edilmistir.

6. Bulgular

Arastirma 6rneklemini olusturan bireylerin %63,3'niin erkek, %36,7’sinin kadin, %61,4'nln 26-
41 yas araliginda, %59'nun evli ve %43,8'nin lisans ve lisanslstl egitime sahip, %48,1'nin memur
oldugu gorilmastar.

Arastirmada kullanilan o6lgeklere iliskin Apple ve Samsung markalarina ayri ayri givenilirlik
analizi yapilmis ve Cronbach's Alpha degerleri hesaplanmistir. Apple i¢in alpha degerleri; marka
kisiligi 96,2; marka sadakati 93,3; Urin ilgilenimi 74,2. Samsung icin marka kisiligi 95,4; marka
sadakati 93,9; Uriin ilgilenimi 69,5 dir.

6.1. Verilerin Analizi

Calismada marka kisiligi, Grin ilgilenimi ve marka arasindaki iliskinin testi icin dnce korelasyon,
marka kisiliginin marka sadakati boyutlari Gizerindeki etkisini 6lgmek icin regresyon ve moderator
etkiyi test etmek igin hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Bu analizler arastirma kapsaminda ele
alinan Samsung ve Apple markalari igin ayri ayri gergeklestirilmistir.

Dizenleyici (moderator variable) degisken, bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken
arasindaki iliskinin yoniina ve/veya giclini etkileyen nitel ya da nicel Gglincu bir degisken olarak
tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986; Ercis ve Tiirk, 2016).

Bu arastirmada, Urtn ilgilenimi (moderator degisken), marka sadakati (bagiml degisken) ve
marka kisiligi (bagimsiz degisken) arasindaki iliskinin yéni ve buyukluga Gzerinde farkli bir etkiye
sahip degisken olarak belirlenmistir. Uriin ilgileniminin moderatér etkisini test ederken dikkat
edilmesi gereken, bagimsiz degisken ve moderator degisken arasinda bir etkilesimin
bulunmamasidir. Aksi halde bu durum c¢oklu dogrusallik problemine neden olmaktadir. Eger
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bagimsiz degisken ile moderator degiskenin katilimh etkisini ifade eden etkilesim terimi (Urin
ilgilenimi*marka kisiligi boyutlari) bagimli degisken lizerinde anlamli bir etkiye sahip ise bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iliskinin moderatér tarafindan etkilendigini gostermektedir (Ercis ve
Turk, 2016).

6.1.1. Samsung’a iliskin Bulgular

Tablo 1: Samsung’a Ait Korelasyon Analizi

Marka Kisiligi Marka Sadakati Uriin ilgilenimi

Pearson Correlation 1 ,761™" ,345™
Marka Kisiligi Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 210 210 210

Pearson Correlation , 761" 1 ,624™"
Marka Sadakati Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 210 210 210

Pearson Correlation ,345™" ,624™ 1
Uriin ilgilenimi Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 210 210 210

Tabloya bakildiginda marka kisiligi ile marka sadakati (r =,761, p<0,00) ve Urin ilgilenimi ile
marka sadakati arasinda yiiksek bir korelasyon varken (r =,624, p<0,00); trun ilgilenimi ve marka
kisiligi arasinda zayif korelasyon oldugu (r =,345, p<0,00) belirlenmistir. Literatirde degiskenler
arasindaki korelasyon katsayisinin 0,85-0,90 araliginda olmadigi durumlarda, zayif iliskilerin ¢oklu
dogrusallik problemine neden olmayacagi ifade edilmektedir (Field, 2009; Allen ve Bennett, 2010;
Lada vd., 2014). Bu durumda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigini
soylemek mimkinddir.

Tablo 2: Samsung’a Ait Regresyon Analizi

B Std. Hata B t Sig.
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
Samimiyet ,094 ,102 ,089 ,919 ,359
Heyecan ,087 ,113 ,082 ,773 ,441
Kabiliyet ,230 ,111 ,204 2,076 ,039%
Kapsamlilik ,385 ,113 ,349 3,403 ,001*
Saglamlhik ,118 ,092 ,101 1,280 ,202

R2?=,588 AR? =,578 F= 58,296 p= 0,000
Bagiml Degisken: Marka Sadakati

Elde edilen sonuglar marka Kkisiligi boyutlarinin marka sadakatinin %59’unu agcikladigini
gostermektedir. Boyutlara bakildiginda kabiliyet (B=,204, p<0,05) ve kapsamlilik (B=,349, p<0,05)
boyutlari marka sadakati (zerinde anlaml etkiye sahipken; samimiyet, heyecan, kabiliyet,
saglamlik boyutlarinin etkili olmadigi gorilmektedir. Bu baglamda marka kisiligi, marka sadakati
izerinde anlamli etkiye sahiptir (SH1) hipotezi kismi olarak desteklenmistir.

Samsung’a iliskin trin ilgileniminin marka kisiligi boyutlari ile marka sadakati arasindaki iliskide
moderator etkiye sahip olup olmadigini test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Her (ic model icin de R2ve F degerleri degisimlerinin anlamli oldugu, yani Griin
ilgileniminin marka kisiliginin marka sadakati (izerindeki etkisinde moderator etkiye sahip oldugu
gorilmistar.
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Tablo 3: Samsung’a Ait Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model 1 Model 2 Model 3

B B B
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
Samimiyet ,089 -,041 -,020
Heyecan ,082 ,114 ,075
Kabiliyet ,204%* ,248%* ,210%*
Kapsamhhk ,349%* ,290* ,260*
Saglamlik ,101 ,022 ,082
Moderatdr Degisken: Uriin ilgilenimi ,324%* ,355%*
Etkilesim Terimi:
Uriin ilgilenimi* Samimiyet -,254*
Uriin ilgilenimi* Heyecan ,163
Uriin ilgilenimi* Kabiliyet ,234*
Uriin ilgilenimi* Kapsamlilik ,044
Uriin ilgilenimi* Saglamhk -,142
R2 ,588 ,660 ,687
AR? ,578 ,650 ,670
R2Degisimi ,588 ,072 1027
F Degisimi 58,296 42,853 3,450
Sig. F Degisimi ,000 ,000 ,005

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 3’e bakildiginda etkilesim terimlerinden Urln ilgilenimi*samimiyet’in negatif yonli, Gran
ilgilenimi*kabiliyet’in pozitif yonli etkiye (p<0,05) sahip oldugu, uriin ilgilenimi*heyecan,
*kapsamlilik, *saglamlik etkilesim terimlerinin ise anlaml bir etkisinin olmadigi gérilmustir. Bu
durumda SH2a ve SH2c hipotezleri kabul edilmis;SH2b, SH2d, SH2e hipotezleri kabul edilmemistir.
Genele bakildiginda SH2 hipotezi kabul edilmistir.

6.1.2. Apple’a iliskin Bulgular
Tablo 4: Apple’a Ait Korelasyon Analizi

Marka Kisiligi ~ Marka Sadakati ~ Uriin ilgilenimi

Pearson Correlation 1 ,675™" ,368""
Marka Kisiligi Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 210 210 210

Pearson Correlation ,675™" 1 ,696™"
Marka Sadakati Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 210 210 210

Pearson Correlation ,368™" ,696™" 1
Uriin ilgilenimi Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 210 210 210

Tabloya bakildiginda marka kisiligi ile marka sadakati arasinda (r =,675, p<0,00), Griin ilgilenimi
ile marka sadakati arasinda yiiksek bir korelasyon varken (r =,696, p<0,00); trlin ilgilenimi ve marka
kisiligi arasinda zayif korelasyon oldugu (r =368, p<0,00) belirlenmistir. Degerlere bakildiginda
Appleicin de degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigini sdylemek mimkiinddr.

Elde edilen sonuglar marka kisiligi boyutlarinin marka sadakatinin %49’nu acikladigini
gostermektedir. Boyutlara bakildiginda samimiyet (B=,271, p<0,05) ve kapsamhlik ($=,369, p<0,05)
boyutlari marka sadakati UGzerinde anlamli etkiye sahipken; heyecan, kabiliyet, saglamlhk
boyutlarinin etkili olmadigi gorilmektedir. Bu baglamda marka kisiligi, marka sadakati izerinde
anlaml etkiye sahiptir (AH1) hipotezi kismi olarak desteklenmistir.
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Tablo 5: Apple’a Ait Regresyon Analizi

B Std. Hata B t Sig.
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
Samimiyet ,271 ,103 ,271 2,623 ,009*
Heyecan ,208 ,157 ,210 1,330 ,185
Kabiliyet -,223 ,123 -,223 -1,809 ,072
Kapsamlilik ,369 ,126 ,369 2,940 ,004*
Saglamlik ,105 ,108 ,095 ,976 ,330

R2=,485 ARZ = ,472 F=38,410 p= 0,000
Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 6: Apple’a Ait Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model 1 Model 2 Model 3
B B B

Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
Samimiyet 271% 111 1131
Heyecan ,210 ,084 ,023
Kabiliyet -,223 -,018 ,032
Kapsamlilik ,369* ,301* ,256*
Saglamlik ,095 -,086 -,061
Moderatér Degisken: Uriin ilgilenimi ,A44%* ,A53*
Etkilesim Terimi:
Uriin ilgilenimi* Samimiyet -,286*
Uriin ilgilenimi* Heyecan ,483*
Uriin ilgilenimi* Kabiliyet ,141
Uriin ilgilenimi* Kapsamlilik -,383*
Uriin ilgilenimi* Saglamlik ,037
R? ,485 ,571 ,606
AR? ,472 ,558 ,584
R2Degisimi ,485 ,086 ,035
F Degisimi 38,410 40,668 3,527
Sig. F Degisimi ,000 ,000 ,004

Bagiml Degisken: Marka Sadakati

Apple’a iliskin Gran ilgileniminin marka kisiligi boyutlari ile marka sadakati arasindaki iliskide
moderator etkiye sahip olup olmadigini test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Her Gi¢ model igin de R2 ve F degerleri degisimlerinin anlamli oldugu, yani Griin
ilgileniminin marka kisiliginin marka sadakati lizerindeki etkisinde moderatér etkiye sahip oldugu
gorilmustir. Tablo 6’ya bakildiginda etkilesim terimlerinden Uriin ilgilenimi*samimiyet ve
*kapsamliligin negatif yonla, trin ilgilenimi*heyecanin pozitif yonli etkiye (p<0,05) sahip oldugu,
aran ilgilenimi*kabiliyet ve *saglamligin ise herhangi bir etkisinin olmadigi gorilmuistir. Bu
durumda AH2a, AH2b veAH2d hipotezleri kabul edilmis; AH2c, AH2e hipotezleri kabul edilmemistir.
Genele bakildiginda AH2 hipotezi kabul edilmistir.

7. Sonug

Marka kisiliginin, marka sadakati lizerindeki etkisinde Urtin ilgileniminin dizenleyici rolini
tespit etmek amaciyla gergeklestirilen bu galismada su sonuglara ulasiimistir:

Marka Kkisiligi, bireylerin Urtinlere ylkledikleri anlamlari arttirmakta ve GrGnid/markayi
kisisellestirmelerine yardimci olmaktadir. Arastirmada ele alinan 6rneklem igin Samsung dikkate
alindiginda bireyler, bu markaya sadakat gostermelerinde kabiliyet ve kapsamlilik boyutlarinin
etkili oldugunu ifade etmislerdir. Diger bir degisle bireyler bu markayi kabiliyetli; glivenilir, zeki ve
basarili bulduklarini, ayni zamanda kapsamli; Ust sinif ve cazibeli algilamaktadirlar. Yine Samsung
icin marka Kkisiliginin marka sadakati Uzerindeki etkisinde Urin ilgileniminin moderatér roli
kapsaminda samimiyet boyutunun negatif, kabiliyet boyutunun ise pozitif etkisi oldugu
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gorulmisttr. Bu durumda cevaplayicilar markaya iliskin; aileye yonelik, ki¢lik kasabali, uygun
fiyathdir gibi algilari barindiran mitevazi anlayisin olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ve marka
sadakatini olumsuz etkiledigini; buna karsilik kurumsal, ciddi, ¢aliskan, kendinden emin olarak
algilanan kabiliyetli yapisinin pozitif bir etkiye yarattigini belirtmislerdir.

Apple ise, bireylerin sadakat gésterme konusunda samimiyet ve kapsamliliktan etkilendikleri
gorulmektedir. Katilimcilar Apple’i, samimi; gercekci ve orijinal bulduklarini, ayni zamanda
kapsamli, yani Ust sinif ve cazibeli algiladiklarini ifade etmislerdir. Ayrica moderator etki
kapsaminda samimiyet ve kapsamliligin negatif, heyecan boyutunun ise pozitif etkisi oldugunu
gorulmistir. Bu durumda cevaplayicilar Apple’t miitevazi, diirlist, haysiyetli ve neseliden ¢ok; canli,
havali, hayal glici genis, eglenceli ve giincel olarak gorduklerini ortaya koymuslardir.

Tiketicilerin her iki markaya yonelik sadakatlerinde kapsamliligin, yani Ust sinif ve cazibeli
algilanmanin etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bireylerin dikkatini ¢ekmek isteyen marka
yoneticilerinin, sunumlarini daha iddiali, gok yonli, cazibeli hatta biyuleyici etki birakacak sekilde
hazirlamalari olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Bu kisilik 6zellikleri sayesinde kendini markayla
bagdastiran tiketicinin sadakat gosterme egilimi artacaktir.

Orneklemin gdziinde markalari ayristiranin ise samimiyet ve kabiliyet boyutlarinin oldugu
gorilmektedir. Samsung, daha kabiliyetli; caliskan, etkin, giivenilir, ciddi ve kendinden emin olarak
algilanirken; Apple, tamamen Amerikali, samimi, egsiz, yaslanmayan, arkadas canlisi ve sicakkanli
olarak bireylerin duygu ve davraniglarini etkilemektedir. Basarili bicimde kendini rakibinden
ayirmayi bagaran markalarin bu farklhihgi siirdirmesi sarttir. Bu nedenle musterilerini rakibin higbir
faaliyetinden etkilenmeyecek noktaya getirmeleri bu kisilik 6zelliklerini gliclendirmelerine baglidir.
Markalarin sundugu kisilik 6zellikleri kadar, marka sadakatini etkileyen bir diger kavramda galisma
icerisinde ele alinan riin ilgilenimi kavramidir. ilgilenim dikkate alindiginda her iki marka igin
samimiyet boyutunun olumsuz etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Ayrica Samsung’da kabiliyet,
Apple’da ise kapsamlilik ve heyecanin Urin ilgilenimi ile birlikte ele alindiginda pozitif etkiye sahip
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Diger taraftan Samsung ve Apple’in Uriin ilgileniminin iki boyutunda farkli sonuglara sahip
oldugu gorilmektedir. Risk olasihgl so6z konusu oldugunda bireyler, Samsung satin alma
sireglerinde slUpheye dustuklerini ve almalari gereken markanin bu olup olmadigini
degerlendirdiklerini ifade etmektedirler. Samsung, cep telefonlari tercih edilen bir marka olmasinin
yaninda, tiketicinin aklini gelen glicli rakibiyle bas etmek zorundadir. Bu durumda Samsung’un
bireylerin zihnindeki soru isaretlerini ortadan kaldirmasi ve tiiketiciyi markasindan emin hale
getirmesi sarttir. Bireylerin Uriinlere/markalara olan ilgilenimlerini yiiksek tutmakla birlikte,
olumsuz algi yaratan kisilik 6zelliklerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Aksi halde bireylerin
marka ile kurdugu bag zedelenecektir. Bunun dnine gegcmek icin pazarlamacilarin markalarini
pozitif kisilik ozellikleriyle bagdastirmali, tiketicinin ilgisini ¢ekecek iletisim faaliyetleriyle bagi
glclendirmeleri gerekmektedir. Apple’a ait ifadelerde ise bireylerin alacaklari riinler arasinda
kendini kaybolmus hissettigi ve satin alma siireglerinin bir karmasaya donlistligli 6ne ¢cikmaktadir.
Bu duruma neden olan sey, Apple’in oldukga kisa dénemlerde Uriinlerinin siirimlerini glincellemesi
ve bireylerin, yenilenecegini bildigi tGrin icin bekleyip beklememe karasizligi yasamasi olabilir.
Ayrica Apple’in fiyat araliginin yiiksek olmasi bireylerin kararsiz kalmalarina neden olabilecek faktor
arasinda sayilabilir. Diger bir boyut olan memnuniyette de markalarin farklilastigini gérmek
miimkindir. Samsung kullanicilari cep telefonu markalarinin kendilerini memnun ettigini ifade
ederken, Apple kullanicilari tercih ettikleri cep telefonu markasinin adeta kendilerine hediye almak
gibi oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla Apple’in bireylerine daha yiksek bir marka degeri sundugunu
ve daha yuksek bir Grtin ilgilenimine sahip oldugunu ifade etmek mimkindir. Samsung her ne
kadar misterilerini memnun etmeyi basarmis olsa da, tlketicinin kendini essiz ya da simartilmis
olarak hissetmesi gerekmektedir. Bu nedenle bireylerin kendilerini 6zel, segilmis ve ayricalikli
hissetmelerini saglayacak ve marka bagliliklarini arttiracak deger unsurlarina agirlik verilmesi
oldukg¢a 6nemlidir. Yalniz Samsung’un sundugu bir Griin ya da sadece Samsung kullanicilarinin
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bireysel ya da topluca faydalanabilecegi (riin ve hizmetler, bireylerin ayricalikli hissetmesine
yardimci olacaktir.

Calismada ele alinan Grin grubunun akilli cep telefonu oldugu dikkate alindiginda 6zellikle
genglerin 6nemli bir hedef kitle oldugunu ifade etmek miimkindur. Akl cep telefonu pazar
payinin biyukligl ve bu cihazlarin hayatin bir parcasi haline gelmesi, bireylerin uriin ilgilenim
siireclerini etkilemektedir. Ote yandan bu degisim pazarlamacilara yeni ortamalar sunmakta,
tuketiciye daha kolay erisme firsati vermektedir. Ayrica pazarlama temali mobil mesaj alan ve
ilgisini ceken iceriklere geri donlis yapma beceresine sahip bir kitlenin var olmasi, markalari daha
da kisisel olmaya yoneltmektedir.

Ayni zamanda markalarin uygun marka kisilikleri ile pazarda yer almalarinin tiiketicilerin
tercihlerini etkilemede mihim oldugu bilinmektedir. Cinki dogru kisiligi yansitan marka,
tiketicinin zihninde rakiplerine gore farklilagabilecek, bu sayede hedeflerine ulasirken avantaj elde
edebilecektir. Ozellikle akilli cep telefonlarinin kisisel Giriinler olmalari, bireylerin akilli telefonlarin
sundugu fiziki kolayliklardan faydalanmalarinin yani sira duygu ve dusincelerini aktarim araci
olarak kullanmalari; onlar tiketiciyi ikna etmek isteyen her birim icin hedef haline getirmektedir.
Bu gercekle hareket eden iretici, yonetici ve pazarlamacilar bireylerin hangi markay! tercih
edecegi, gelecekte bu markaya sadik kalip kalmayacagl, tercihleri ile ortisen Kkisilikleri
dogrultusunda hangi faktorlere olumlu tepki verebileceklerini ortaya koymada zorluk
yasamayacaklardir. Dolayisiyla ar-ge departmanlari tiiketici gruplarinin beklentilerine gére tasarim
yapabilecek ve firma icin avantaj olusturulabilecektir. Sonug¢ olarak alicilarin kendilerine sadik
kalmasini isteyen Ureticiler, cagristirdigi kisilik 6zelliklerine gore stratejiler gelistirip, ilgilenimi
yiksek tutarak stirdirilebilirliklerini saglayabileceklerdir.
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THE MODERATOR ROLE OF PRODUCT INVOLVEMENT AT THE EFFECT OF BRAND
PERSONALITY ON BRAND LOYALTY

Extended Abstract

Aim: Important developments in technology in the twenty-first century make it difficult to keep
consumer attention on certain brand. It is seen that there is a serious competition especially in the
mobile phone brands in this period called digital age. The biggest competition is between Apple
and Samsung brands. Both brands are trying to protect the personalities of their brands and the
loyalty of their customers. It seems that they are trying to keep the involvement for their products
alive. Within this context in this study, it has been tried to determine whether the relation between
brand personality and brand loyalty is the regulatory effect of the product involvement.

Method(s): The scope of the research is composed of individuals aged 18 years and over who are
mobile phone users. A pilot study was conducted with 30 participants before the questionnaire
was applied and the parts that were not clearly understood in the questionnaire were corrected.
The study was conducted by applying face to face questionnaire with the participation of 210
people in the central district of Erzurum. In the research, 'product involvement' as a moderator
variable, 'brand loyalty' as a dependent variable and 'brand personality' as a independent variable
were determined. In the analysis process; firstly, a correlation analysis was first performed to test
the relationship between brand personality, product interest and brand. Then, the regression
analysis was conducted to measure the effect of brand personality on brand loyalty dimensions.
And finally hierarchical regression analysis was performed to test the moderator effect of product
involvement. The research model has been tested and interpreted separately for both brands.

Findings: Individuals who constitute the research sample; 63.3% were male, 36.7% were female,
61.4% were in the age range 26-41, 59% were married, 43.8% had undergraduate and graduate
education and 48.1% a civil servant. Reliability analysis was conducted on for the scales used in
the research and Cronbach's Alpha values were found to be reliable: Alpha values for Apple; brand
personality 96.2; brand loyalty 93.3; product interest 74.2. For Samsung; brand personality 95.4;
brand loyalty 93.9; my product interest is 69.5. As a result of the analysis, it was revealed that the
product involvement of both brands had a regulatory role in the effect of the brand personality on
the brand loyalty but they perceived differently in the personality subdimensions of the brands.

Conclusion: As a result of the analyzes, while both brands are perceived as comprehensive (top
class and charming); Samsung is more talented; hard working, effective, reliable, serious and
confident; Apple is more intimate; It is perceived as totally American, unique, ageless, friendly and
warm-hearted. In the context of product involvement Samsung; in the interaction term 'product
involvement * sincerity' has a negative and 'product involvement * ability' has positive influence.
Apple also is in the interaction term; 'product interest * sincerity' has a negative, 'product interest
* comprehensiveness' has a negative and 'product interest * excitement' has positive influence.
So, the respondents are not see Apple as humble, honest, honest and cheerful. They see as alive,
cool, imaginative, amiable and up-to-date. Accordingly, when there is a risk possibility; it is seems
that individuals are skeptical about Samsung's purchasing process and that they are evaluating
whether this is the brand they should buy. As for Apple, it seems that individuals feel themselves
lost among the products and that their purchasing processes have turned into a complexity. In the
dimension of satisfaction, while Samsung users have expressed that they are pleased with the
mobile phone's brand, Apple users say that getting such a brand is like getting a gift themselves. In
depend on this, It is possible to say that Apple offer a higher brand value to its people and a higher
product involvement.
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