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Marka Kisiliginde Samimiyet
Algisinin Marka Baglilig1 Uzerindeki
Etkisi

The Effect of Sincerity Perception in Brand Personality
on Creating Brand Commitinent
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Ozet

Isletmelerin rekabet avantajl saglamada marka baglilig1 yaratma cabalar1 her gecen giin hizla ve
farkli stratejiler ve politikalar gelistirilerek uygulamak suretiyle artmaktadir. Marka Kkisiligini
olusturan boyutlarin ele alinmasi ve bu boyutlarin marka baglilig1 tizerindeki etkilerinin ortaya
cikartilmas: rekabet avantaji saglamada o©nemli olacaktir. Bu ¢alismada, marka Kkisiliginde
samimiyet boyutlarmin marka baglhilig1 yaratmadaki etkisi irdelenmistir. Arastirma, herhangi bir
cep telefonu markast kullanan 436 kullanic1 ile yiiz yiize anket yontemi ile yapilmustir.
Arastirmanin  degiskenleri arasindaki iligkilerin ortaya c¢ikarilmas: igin korelasyon analizi
yapilmistir. Ayrica, marka kisiliginde samimiyet boyutlarinin marka baglilig1 yaratmadaki etkisinin
tespit edilmesinde coklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Arastirmadan ortaya ¢ikan
sonuglara gore; markaya duyulan giiven, empati, neseli olma ve fiziksel gortinim degiskenleri
marka baghlig tizerinde etkili olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Baglilig1, Marka Kisiligi, Marka Samimiyeti, Uriin
JEL Kodu: M31

Abstract

Effects of creating brand commitment to provide competitive advantage for business are increasing
day by day by developing different strategies and polices. Handling the dimensions of brand
personality and finding out the effect of these dimensions on brand loyalty will be important to
provide competitive advantage. In this study, the effect of sincerity dimensions on creating brand
loyalty will be examined. The survey was applied to 436 respondents whom are users of any
mobile phone brand data were collected by using face-to-face survey method. Correlation analysis
was conducted to reveal the relationship between the study’s variables. Also, multiple regression
analysis was used to determine the effect of sincerity dimension of brand personality on creating
brand commitment. According to the results of study trust on brand, empathy, cheerfulness and
physical appearance variables have an effect on brand commitment.
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Giris
Markalar, isletme ve tiiketiciler arasinda bir arayiiz oldugundan tiiketici pazarlari i¢in
onemlidirler. Markalar, ayn1 zamanda, isletmelerin varliklari igerisinde en 6nemli maddi

olmayan duran varliklarindandir. Bu agidan bakildiginda, marka bagliligi yaratmak
isletmelerin 6nemli pazarlama aktivitelerinden biridir.

Marka baghligimin maliyetleri diistirme, isletmeye rekabet avantaji saglama, rekabetci
saldirilara zamaninda tepki verme, yeni tiiketicileri cezbetme, ticari genislik saglama
(Aaker, 1991: 46 - 49), yiiksek fiyat koyabilme, pazara yeni girisler icin engel yaratma,
marka yayma stratejisinin kullanilmasina zemin hazirlama (Reichheld and Real, 1996: 39
- 50) gibi avantajlar1 bulunmaktadir.

Ttiketicilerim marka baghligi bir anda olusmamaktadir. Marka baghligini etkileyen
pek c¢ok faktér bulunmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin amaci, marka kisiligi
boyutlarindan samimiyetin marka baglhiligin etkileyip etkilemedigini belirlemektir.

1. Literatiir Arastirmasi
1.1. Marka Kisiligi

Markaya tiiketiciler tarafindan eklenen kisilik o6zellikleri seti olarak tanimlanan
(Aaker, 1996: 141) marka kisiliginin bes boyutu vardir (Aaker, 1997): Samimiyet, heyecan,
ustalik, seckinlik, sertlik.

Cok az arastirma marka kisiliginin marka baghhig: tizerindeki etkisini incelemis ve
marka kisiliginin marka bagliigi tizerinde etkisi oldugu sonucuna varmuslardir
(Plummer, 1985: 27 - 31; Kim, Han and Park, 2001: 195 - 206).

Marka kisiligi boyutlarimin (samimiyet, heyecan, ustalik, seckinlik, sertlik) marka
gliveni ve marka etkisi tizerindeki etkisinin arastirildig1 bir calismada marka samimiyet,
heyecan, ustalik, seckinlik, sertligin marka etkisi ve giiveni {iizerinde etkisi oldugu
sonucuna varilmistir (Sung and Kim, 2010: 639 - 661).

Tiiketicilerin kisilik o6zellikleri (disadontikliik, tatlilik, vicdanli olma, nevrotiklik ve
acik olma) ile marka kisiligi (heyecan, samimiyet, seckinlik, bariscil olma ve ustalik)
arasinda bir iliski olup olmadig: ile tiiketicilerin kisiligi ile marka kisiliginin marka
baglilig1 tizerinde etkisinin arastirildig: bir calismada disa dontikliigun ve tatliligin marka
kisilik o©zelliklerinden heyecan ile pozitif iliski icinde oldugu, tuketici kisilik
ozelliklerinden tatliligin marka kisilik 6zelliklerinden ustalik, samimiyet ve heyecan ile
pozitif yonde bir iliskisi oldugu sonuglarina varilmistir. Yine aym arastirmada marka
kisilik o6zelliklerinden ustalik ve seckinligin duygusal baghlik tizerinde etkisi oldugu
ancak diger marka kisilik boyutlarindan samimiyet, heyecan ve barisqil olmanin
duygusal baglilik tizerinde etkisi olmadig1 sonucu da varilmistir. Bu ¢alismann bir diger
sonucu da marka kisilik 6zelliklerinden ustalik, seckinlik ve bariscil olmanin davranigsal
baglilik tizerinde etkisine rastlanmis ancak samimiyet ve heyecanin davrarssal baglilik
tizerinde herhangi bir etkisine rastlanamamistir. Tiiketici kisilik ozelliklerinden de
tathililk, acik olma ve nevrotikligin duygusal bagliik tizerinde etkisi oldugu, disa
dontikliik ve acik olmanin da davranissal sadakat tizerinde etkili oldugunu sonuglarina
da varilmistir (Lin, 2010: 4 - 17).
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Marka kisiliginin bes boyutunun duygular, duygularin miisteri tatmini ve baglilik,
miisteri tatminin baghlik tizerinde etkisinin olup olmadiginin arastirildig: bir calismada
ilk olarak marka kisiliginin bes boyutunun olumlu duygular tizerinde pozitif etkisi
bulunurken olumsuz duygular tizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna varilmustir.
Bunun disinda olumlu duygularin miisteri tatmini {izerinde pozitif etkisi olumsuz
duygularin da negatif etkisi oldugu belirlenmistir. Yine ayn1 sekilde olumlu duygularin
marka baglilig tizerinde pozitif etkisine rastlanmisken negatif duygularim marka
baglilig tizerinde herhangi bir etkisine rastlanmamistir. Ayn1 zamanda, miisteri tatminin
marka baghlig: tizerinde etkisi oldugu elde edilen bir diger sonuctur. Son olarak da,
marka kisiliginin marka tatmini tizerinde dolayl etkisi oldugu sonucu elde edilmistir
(Lee, Back and Kim, 2009: 305 - 328).

Marka kisiligi uygunlugunun ve marka {intiniin marka kimligi arasindaki iliski ile
marka kimligi ve marka baghlig1 arasindaki iliskinin incelendigi bir arastirmada marka
kisiligi uygunlugunun ve marka tiniiniin marka kimligi ve marka kimliginin de marka
baglhilig: ile ilgili oldugu belirlenmistir (Kuenzel and Halliday, 2010: 167 - 176).

Marka kisiligi unsurlarindan samimiyetin alt boyutu marka giiveninin duygusal vaat
ve devamli vaat tizerindeki etkisinin arastirildigi bir calismada marka giiveninin
duygusal vaat ve devamli vaat tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir (Ercis et al., 2012:
1395 - 1404).

Marka gitiveninin iki unsurunun guivenirlik ve performans tatmininin marka yayilma
tizerinde etkisini ortaya koymaya calisan bir calismada performans tatminin marka
yayilma {iizerinde etkisi oldugu ancak giivenirlik degiskeninin etkisi olmadig1 sonucun
varilmistir (Reast, 2005: 4 - 13).

Pek cok degiskenle birlikte marka giiveninin marka baghlig1 tizerinde etkisinin de
arastirildig1 bir arastirmada marka giiveninin marka baglilig1 tizerinde etkisi oldugu
sonucuna varilmistir (Sahin, Zehir ve Kitapgi, 2011: 1288 - 1301).

Miisteri vaadinin fiyat tolerans1 gosterme, tiiketici ilgisinin marka giiveni ve marka
vaadi, tatminin marka gtiveni, marka gtiveninin miisteri vaadi {izerindeki etkisinin
arastirildig1 bir calismada Misteri vaadinin fiyat tolerans1 gosterme, tiiketici ilgisinin
marka giiveni ve marka vaadi, tatminin marka giiveni, marka giiveninin miisteri vaadi
tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Delgado-Ballester and Munuera-Aleman,
2001: 1238 - 1258).

Ttiketici promosyon yogunlugunun ve marka kisiliginin marka denkligi tizerindeki
etkisinin arastirildigr bir calismada tiiketici promosyon yogunlugunun marka denkligi
tizerinde negatif etkisi oldugu marka kisiliginin de marka denkligi tizerinde pozitif bir
etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Florence, Guizani and Merunka, 2011: 24 - 28).

Ttiketicilerin davranigsal ve tutumsal marka baghlig: tizerinde marka giiveni, marka
memnuniyeti, miisteri degerinin etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan bir ¢calismada
marka giiveninin ve marka memnuniyetinin davranissal ve tutumsal marka baglilig:
tizerinde pozitif etkisi oldugu elde edilen sonuglardan biridir. Elde edilen bir diger
sonug, Fonksiyonel, sembolik ve parasal miisteri degerlerinin davramissal baglilik
tizerinde pozitif etkisi oldugu tecriibeye dayali miisteri degerinin davramgsal bagliik
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadigidir. Fonksiyonel ve sembolik miisteri degerinin
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tutumsal baglilik tizerinde pozitif etkisi oldugu ve tecriibeye dayali ve parasal miisteri
degeri tizerinde herhangi tizerinde etkisi olmadig1 sonucu elde edilmistir. Fonksiyonel,
tecriibeye dayali ve parasal miisteri degerinin marka giiveni tizerinde pozitif etkisi
bulunurken sembolik miisteri degerinin marka giiveni {izerinde herhangi bir etkisi
bulunamamustir. Fonksiyonel ve parasal miisteri degerinin marka memnuniyeti tizerinde
pozitif etkisine rastlanmis ancak sembolik ve tecriibeye dayali miisteri degerinin miisteri
memnuniyeti tizerinde bir etkisine rastlanmamistir. Yine aymi sekilde, marka
memnuniyetinin marka giiveni tizerinde de etkisi oldugu elde edilen sonuglardan biridir
(Eren ve Erge, 2012: 4455 - 4482).

1.2. Marka Baglilig:

Marka bagimlilig tiiketicinin bir tirtinii satin alma derecesi (Imber and Toffler, 2000:
70) olarak tamimlanabilirken tiiketicinin rakip markalar arasindan stirekli belirli bir
markay1r se¢me ve digerlerini reddetme egilimi (Giilsoy, 1999: 55) olarak da
tanimlanabilir.

Marka baghlig1 tizerine etki eden faktorleri belirlemek amaciyla yapilan arastirmalar
asagida 6zetlenmistir:

Tatminin, algilanan kalitenin, marka imajinin, reklam harcamalarinin algilanisinin,
satin alma degiskeninin ve marka giiveninin marka baglilig1 tizerinde etkisinin olup
olmadiginin arastirildigr bir calismada, galismaya alinan adi gecen degiskenlerin marka
baglilig1 tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Ramiz and Qasim, 2014: 237 - 349).

Duygusal vaat, devamli vaat ve marka deneyimi ile marka baghilig: arasindaki iliskiyi
inceleyen bir arastirmada duygusal vaat, devamli vaat ve marka deneyiminin marka
baglilig1 ile pozitif bir iliski iginde oldugu gorulmistiir (Maheshwari, Lodorfos and
Jacobsen, 2014: 13 - 23).

Uriin ilgisi, algilanan kalite ve marka giiveninin marka baglilig: ile bir iliskisi olup
olmadiginin incelendigi bir calismada {irtin ilgisinin, algilanan kalitenin ve marka
gliveninin marka baghlig ile pozitif bir iliski icinde oldugu belirlenmistir (Wel et al.,
2011: 777 - 783).

Marka giiveni dogrultusunda marka bagliligi yaratma tizerinde hizmet kalitesi ve
marka iletisiminin etkisinin arastirildig1 bir arastirmada marka gitiveni ve dolayisiyla
marka baghlig1 tizerinde marka iletisimi ve trtin/ hizmet kalitesinin etkisi oldugu
sonucuna varilmistir (Zehir et al., 2011: 1218 - 1231).

Marka deneyiminin marka tatmini, marka giiveni, marka baghligi, marka tatmininin
marka baghligi ve marka giiveninin marka baglilig1 tizerinde etkisinin arastirildig bir
baska calismada marka deneyiminin marka tatmini, marka gtiveni tizerinde, marka
tatminin ve marka giiveninin de marka baghlig: {izerinde etkisi oldugu belirlenmistir
(Sahin, Zehir and Kitapgi, 2011: 1288 - 1301).

Riskten kaginmanin marka giiveni ve marka etkisi ile marka giiveni ve marka
etkisinin yeniden satin alma ve marka baghilig: tizerindeki etkisinin arastirildigi bir
calismada marka etkisi, marka giiveni ve marka baghhg: arasinda giiclii ve anlaml
iliskiler oldugu goriilmustiir. Riskten kaginmanin marka giiveni ve marka etkisini
etkiledigi, ayn1 zamanda, riskten kaginmanin marka baglilig1 tizerinde marka giiveni ve
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marka baghilig1 araciligiyla dolayl: etkisi oldugu saptanmistir (Matzler, Grabner-Krauter
and Bidmon, 2008: 154 - 162).

Pek ¢ok degisken arasindaki etkiyi clgmekle birlikte, marka kisilik 6zelliklerinden
ustalik ve seckinligin duygusal baglilik tizerinde etkisi oldugu ancak diger marka kisilik
boyutlarindan samimiyet, heyecan ve bariscil olmanin duygusal baghlik tizerinde etkisi
olmadig1 sonucu da varilmistir. Bu calismanin bir diger sonucu da marka kisilik
Ozelliklerinden ustalik, seckinlik ve barisgil olmanin davranigsal baglilik tizerinde
etkisine rastlanmis ancak samimiyet ve heyecanin davramnissal bagllik tizerinde herhangi
bir etkisine rastlanamamuistir (Lin, 2010: 4 - 17).

Riskten kaginmanin marka giiveni, marka etkisi, davramigsal baglilik ve satin alma
baglilig1, marka etkisinin ve marka giiveninin davranissal ve satin alma baglilig1 tizerine
etkisinin arastirildigt bir calismada riskten kaginmanin marka giiveni disinda marka
etkisi, davramssal ve satin alma baglilig1 tizerinde pozitif etkisi, marka etkisinin ve marka
gliveninin davranissal ve yeniden satin alma baglhligi tizerinde pozitif etkisi oldugu
sonuclarina varilmistir (Mishra, Kesharwani and Das, 2016: 78 - 97).

Bagka degiskenlerin etkisi ile birlikte mitisteri tatminin baglilik tizerinde etkisinin olup
olmadiginin arastirildig1 bir calismada miisteri tatminin marka baghhig: tizerinde etkisi
oldugu elde edilen sonuclardan biridir (Lee, Back and Kim, 2009: 305 - 328).

Baska degiskenler arasindaki iliskilerle birlikte marka kimligi ve marka baghhg:
arasindaki iliskinin incelendigi bir marka kimliginin de marka baglihig ile ilgili oldugu
belirlenmistir (Kuenzel and Halliday, 2010: 167 - 176).

2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Arastirmanin amaci, marka kisiliginde samimiyet algisinin marka baghlig:
yaratmadaki etkisinin ortaya c¢ikartilmasidir. Bu amagla, marka kisiligini olusturan
samimiyet algis1 faktorlerinin marka baglilig1 tizerindeki etkileri irdelenmis ve her bir
faktoriin etkinlik derecesinin ne olctide gerceklestigi ortaya c¢ikartilmistir. Bu arastirma,
cep telefonu kullanicilart1 kapsaminda gerceklestirilmistir. Calismanin {niversite
ogrencileri kapsaminda yapilmasi, zaman ve maliyet etkenleri arastirmanin kisitlari
olarak ifade edilebilir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, herhangi bir cep telefonu markasmi kullanan tiiketicilerin kullandiklar
cep telefonu markasmin kisiligini olusturan samimiyet faktorlerinin marka baglilig:
yaratmadaki etkisinin ne oldugunun ortaya c¢ikartilmast amaciyla yapilmistir.
Arastirmanin problemleri asagidaki gibi ortaya konulmustur:

* Marka kisiliginde samimiyet algisinin etkisi nedir?

* Marka samimiyetinde giivenin marka baglilig1 yaratmadaki etkisi ne olctide
gerceklesmektedir?

* Marka samimiyetinde isbirligi faktoriintin marka baglihig: tizerinde etkisi var
mudir?

* Marka samimiyetinde iletisim faktorii marka bagliligini etkilemekte midir?
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= Marka samimiyetinde empati gelistirme marka baghligimi ne diizeyde
etkilemektedir?

* Marka samimiyetinde neseli olmak faktoriinin marka baghhginin
gerceklesmesindeki etkisi nedir?

* Marka samimiyetinde fiziksel goriintim marka bagllig1 yaratmada etkili midir?
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve hipotezleri arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilerek
olusturulmustur. Bu cercevede aragtirmanin modeli sekil 1'de gosterilmistir. Olusturulan
model, marka kisiliginde samimiyet boyutlarmin marka baglilig1 tizerindeki etkisini
gostermektedir.

e /ﬁ
ﬁ Markaya Giiven ] >
= S H1
B ( K ]
5 isbirligi | >
- > H2
E Empati } > Marka
g > ] H3 Baglilig
‘g Iletisim ] >
< > H4
n 1 . )
g Neseli Olma ] >
| ; \ H5
p= Fiziksel Goriiniim ] >
) Ho6 \ /

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Ote yandan, aragtirmanin hipotezleri aragtirmanin amacina yoénelik olarak asagidaki
gibi olusturulmustur:

H1: Markaya duyulan giivenin marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2: Isbirliginin marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi vardur.

H3: Empati kurmanin marka baglilig: tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: [letisimin marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Neseli olmanin marka baghilig1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Heé: Fiziksel gortintimiin marka baglilig: tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirma, herhangi bir cep telefonu markast kullanan Kocaeli'deki tiniversite
ogrencilerini kapsamaktadir. Uygulamada segilen bu 6rneklem cep telefonunu oldukga
etkin ve aktif olarak kullanan tiiketici grubudur. Dolayisiyla, bu ¢rneklemin arastirma
icin oldukca uygun bir drneklem oldugu aciktir. Arastirmanin drneginin seciminde
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma ile ilgili olarak olusturulan anket
formlarinin geri dontistimii saglandiktan sonra eksik, hatali ve kullanima uygun olmayan
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anket formlar1 degerlendirme dis1 birakilmistir. Bu asamadan sonra arastirma igin uygun
olan 436 anket formu degerlendirmeye alinmis ve veriler elde edilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin 6rneklemi belirlendikten sonra arastirmada verilerin toplanmasinda
anket formu kullanilmistir. Arastirma olgegi hazirlanirken gerekli literatiir galismasi
yapilmis (Morgan and Hunt, 1994; Jap and Ganesan, 2000; Martinez and Charnatony,
2004; Martinez and Pina, 2003, Sahin et al., 2011 ) ve arastirmanin konusuna ve amacina
uygun olarak hazirlanan sorularla ilgili gerekli uyarlamalar yapildiktan sonra
arastirmanin  anket formu olusturulmustur. Anket formunun ilk boliimiinde,
katihmcilarin cep telefonu kullanip kullanmadiklari, cep telefonunun giinde ortalama
kullanim siklig1 gibi bilgilerin istendigi sorular yer almustir. ikinci boliimde, 51 Likert
Olgegine gore olusturulan marka kisiliginde samimiyet boyutlar1 ve marka baghlig: ile
ilgili 47 soruya yer verilmistir. Arastirmanin uygulamasinda yiizylize anket yontemi
kullanmilmastur.

4. Arastirmanin Bulgular1 ve Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 15.0 istatistiksel yazilim programi kullanilmis
ve veriler degerlendirilmistir. Arastirma 6lgeginin gtivenilirligini 6l¢mek icin giivenilirlik
analizleri yapilmustir. Ayrica, degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalar
belirlenmis ve degiskenler arasindaki iliskilerin ne dtizeyde gerceklestiginin ortaya
cikartilmast amaciyla da korelasyon analizleri yapilmistir. Ote yandan, arastirmanin
bagimsiz degiskelerinin bagimli degisken olan miisteri baghiligi tizerindeki etkisinin
tespit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmis ve sonuglar bu
cercevede degerlendirilmistir.

4.1. Arastirmanin Demografik Bilgileri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  %55'ini  kadinlar,  %45'ini  erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin %401 18-25 yas, %58'inin 22-25 yas grubunda oldugu
ve %2'sinin ise 25 yasindan biiyiik oldugu belirlenmistir. Buna gore, arastirmaya
katillanlarin ¢ok biiyiik oranda geng kesimi temsil ettigi anlasilmistir. Bu sonug,
arastirmanin drnegi ve dolayisiyla amaci agisindan 6nemlidir. Geng bir grup olan bu
kesim cep telefonu gibi teknolojik {rtinleri oldukca etkin ve aktif olarak
kullanmaktadirlar. Katilmcilarin ailelerindeki birey sayisi olarak %15'inin 3 ve daha az
bireyden olustugu %48'inin 4 bireyden ve %37'sinin ise 5 ve daha fazla bireyden olustugu
belirlenmistir. Yine, arastirmaya katilanlarin %24'tintin 500 TL'den az, %49'unun 500-1000
TL, %16'stin 1001-1500 TL arasinda ve %11'inin ise 1500 TL'den fazla ayhik harcama
yaptiklar: tespit edilmistir.

4.2. Arastirmanin Giivenilirlik ve Korelasyon Analizleri

Alt1 bagimsiz ve bir bagiml faktorii/degiskeni olan aragtirmanin giivenilirlik ve
korelasyon analizleri yapilmustir. Guivenilirlik analizleri sonuglar1 ve faktorlerin soru
sayilarinin yer aldigi bilgiler tablo 1'de gosterilmistir. Giivenilirlik analizleri igin
Cronbach Alpha testleri yapilmustir. Bir biitiin olarak arastirma 6lgeginin giivenilirliginin
0,97 oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan marka bagliligimin 0,94
katsayis1 ile givenilir oldugu ortaya c¢ikmistir. Yine, arastirmanin bagimsiz
degiskenlerinin de giivenilirlik testleri yapilmis (markaya giiven 0,91, isbirligi 0,82,
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empati 0,84, iletisim 0,82, neseli olma 0,91 ve fiziksel goriintim 0,83) ve sonuglar tablo 1'de
gosterilmistir. Dolayisiyla analiz sonuglarina gore, arastirma 6lgeginin genel olarak ve her
bir faktor itibariyle oldukea gtivenilir oldugu anlasilmaktadir. Bu, arastirma sonuglarmin
degerlendirilmesi acisindan 6nemlidir.

Tablo 1: Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri ve Soru Sayilar1

Degiskenler Gg:egzggrliik Soru Sayis1
* Markaya Giiven 0,91 10
= Igbirligi 0,82 5
* Empati 0,84 5
= ileti§im 0,82 5
= Neseli Olma 0,91 5
= Fiziksel Goriiniim 0,83 6
* Marka Baghlig1 0,94 11

Yine, arastirma degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmis ve
tablo 2'de gosterildigi gibi gerceklesmistir.

Tablo 2: Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Sstzgc:;;t
* Markaya Giiven 2,1 ,679
= Isbirligi 25 ,749
* Empati 2,5 ,810
= Jletisim 2,3 ,726
»= Neseli Olma 2,4 ,856
=  Fiziksel Goriniim 2,1 ,725
* Marka Baghlig: 2,5 ,901

Ote yandan, aragstirmanmin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkilerin ne
diizeyde gerceklestigini ortaya c¢ikartmak amaciyla korelasyon analizleri yapilmustir.
Degiskenler arasindaki korelasyon sonuglari tablo 3'de gosterilmistir. Tablo 3'deki
sonuglara gore, arastrmanin biitin degiskenleri arasinda iligkilerin %1 anlamlilik
diizeyinde ve olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3: Degiskenlerin Korelasyon Matrisi Sonuglar:

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
1.Markaya Giiven 1,000

2. Isbirligi ,618** 1,000

3. Empati ,724% 727%% 1,000

4. Tletisim ,684%  752%  704* 1,000

5. Neseli Olma ,625%%  B82**  728*+  592** 1,000

6.Fiziksel Gorunum ,633**  B50**  637** 547+ 629 1,000

7 Marka Baglhilig J721%% Bo4xx 747+ BO3¥x 718 ,652** 1,000

**,01 diizeyinde anlamli (Cift yonlii)
*,05 diizeyinde anlamli (Cift yonlii)
4.3. Hipotezlerin Testi ve Analizleri

Bu boliimde, arastirma ile ilgili olarak olusturulan hipotezler test edilmis ve analizler
yapilmistir. Bu amagla, arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin (markaya giiven, isbirligi,
empati, iletisim, neseli olma ve fiziksel gortintim) bagimlh degisken (marka baglilig1)
tizerindeki etkisinin nasil gerceklestigini tespit etmek icin ¢oklu regresyon analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonuglarina gore; R degeri 0,824 ve diizeltilmis R? degerinin ise
0,674 oldugu ortaya cikmustir. Regresyon analizi sonuglar1 tablo 4'deki gibi
gerceklesmistir. Ote yandan, F degerinin 150,916 ve %1 anlamhlik diizeyinde oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla, analizler sonucunda arastirma modelinin oldukca gtivenilir
oldugu ortaya gikmustir.

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degiskenler Beta t Anlamlilik Diizeyi (p)
* Markaya Giiven ,284%** 6,385 ,000
= Isbirligi ,019 ,403 ,687
= Empati ,272%% 5,231 ,000
= Heti@im -,043 -912 ,362
= Neseli Olma ,266** 6,259 ,000
= Fiziksel Gortiniim ,145%* 3,711 ,000

Bagiml1 Degisken: Marka Baghlig:

**,01 diizeyinde anlaml
*,05 diizeyinde anlaml

Tablo 4'deki verilere gore; markaya giiven, empati, neseli olma ve fiziksel gorinim
adl bagimsiz degiskenlerin marka baghlig: {izerinde anlaml bir etkiye sahip olduklar
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belirlenmistir. Bununla birlikte, isbirligi ve iletisim degiskenlerinin marka baghlig:
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 anlasilmistir. Tablo 4'deki hipotez testlerinin
regresyon analizi sonuglarina gore;

Marka kisiliginde samimiyet boyutlarindan; markaya duyulan giiven marka
bagliligim1 %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde (284 beta katsayisi ile)
etkilemektedir (H1 hipotezi kabul edilmistir). Isbirliginin marka baglihigi tizerinde
olumlu bir etkisi vardir seklinde gelistirilen hipotezin test sonucunda, isbirliginin marka
baglilig1 tizerinde anlaml bir etkisin olmadigr anlasilmistir (H2 hipotezi red edilmistir).
Yine, analizler sonucunda empati boyutunun marka baghligin1 %1 anlamlilik diizeyinde
ve ,272 beta katsayist ile olumlu olarak etkiledigi ortaya c¢ikmustir (H3 hipotezi kabul
edilmistir). Iletisimin marka maglhlig1 yaratmadaki etkisi analiz edilmis ve sonug olarak
iletisim boyutunun marka baglhiligini anlamli bir sekilde etkilemedigi tespit edilmistir (H4
hipotezi red edilmistir). Ayrica, markanin neseli olmasiin marka baglilig1 yaratmadaki
etkisi sorgulanmis ve bu yonde bir hipotez gelistirilmistir. Testler sonucunda neseli
olmanin marka baghlig1 tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu (%1 anlamlilik diizeyinde
,266 beta katsayisi ile ve olumlu yonde) belirlenmistir (H5 hipotezi kabul edilmistir).
Arastirma hipotezlerinden biri de, fiziksel gortiiniimiin marka baglilig1 tizerinde olumlu
bir etkisi vardir seklinde gelistirilmistir. Arastirmanin bu hipotezinin testinden ¢ikan
sonuca gore, fiziksel gortinim marka baghligin1 %1 anlamlilik diizeyinde (beta ,145)
olumlu yonde etkilemektedir (H6 hipotezi kabul edilmistir).

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Marka kisiligini olusturan samimiyet boyutlarinin marka baghlig: tizerindeki etkisinin
ortaya cikartilmasi marka baglhlig1 yaratma cabalar1 agisindan son derece nemlidir. Bu
arastirmada, marka bagliligi tizerinde etkili olabilecek marka kisiliginde samimiyet
boyutlariin etkisi arastirilmistir. Arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglart ve sonuglar
baglaminda getirilen onerileri su sekilde 6zetlemek olanaklidir:

Marka kisiliginde samimiyet boyutlarindan markaya duyulan gilivenin marka
baglilig: tizerinde oldukga 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmustir. Tiiketicilerin
beklenti, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, tercih edilen markadan tatmin olacagmna
miisterileri inandirmak ve bu konuda caba gostermek gerekmektedir. Ayrica, verilen
sozlerin yerine getirilmesi, tirtinle ilgili sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziilmesi, istikrarh ve
kararli olunmasi ve miisterilere kars: diirtist olunmasi da markaya giiven duymada
dolayisiyla, marka samimiyeti algisinda 6nemli katkilar saglayacaktir.

Marka baghlig1 yaratmadaki en 6nemli samimiyet boyutlarindan birinin de miisteri ile
empati kurmak oldugu belirlenmistir. Empati gelistirmede, miisterilerin tercih ettikleri
markada kendinden bir seyler bulmasi saglanmalidir. Misterilerin ¢ikarlar1 da
diistiniilmeli ve onlara 6zel olduklar: hissettirilmelidir. Ayrica, gercek¢i olunmali ve buna
gore davranislar sergilenmelidir.

Markanin negeli olmasi, énemli bir samimiyet boyutu olarak tespit edilmistir. Yani,
markalarin negeli olmasi marka baglilig: {izerinde etkili olmaktadir. Bir marka olarak
neseli, eglenceli, giiler yiizli olmak ve gilimsetmek gerekmektedir. Markay1
kullananlarin kendilerini mutlu hissetmeleri saglanmalidir. Bu etkenlerin, samimiyet
boyutu olarak marka baghlig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir.
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Ote yandan, arastirmadan ortaya cikan sonuglardan biri de markalarin iirtinlerinin
fiziksel gortintimlerinin de bir samimiyet boyutu olarak marka baglilig1 tizerinde etkili
olmaktadir. Bu sonuca gore, markalarin {iriinlerinin gorsel olarak c¢ekici olmasi,
trtinlerde sicak renklerin kullanilmasi 6nemlidir. Marka isminin samimiyet ¢agristirmasi,
markanin kullandig1 sembol, logo vb sevimli olmasi, markalarin trtinlerinde cesur
olmalar1 gerekmektedir. Ayrica, miisterilerin tiriinlerde kendilerini gormeleri saglanmali
ve reklamlarda samimiyet duygusu ¢ne ¢ikartilmalidir.

Bununla birlikte, arastirmada marka kisiliginde samimiyet boyutu olarak ele alinan
isbirligi ve iletisim degiskenlerinin marka baglilig1 tizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Arastirmadan ortaya c¢itkan sonuclardan biri de; marka kisiliginde samimiyet
boyutlarindan markaya duyulan giivenin marka bagliligi tizerindeki en etkili faktor
oldugunun belirlenmesidir. Ote yandan, sirasiyla empati, neseli olma ve fiziksel
goriniim boyutlarinin da marka baghlig1 tizerinde etkili faktorler olduklar: tespit
edilmistir.

Markalarin kisiliklerinin olusturulmasi ve bu kisilikleri olusturan boyutlarm marka
baglilig1 yaratmadaki etkilerinin ortaya ¢ikartilmasi bu arastirmanin sonuglari olarak
oldukca onemlidir. Marka Kkisiliklerini olusturmada ve bu baglamda marka baglilig
olusturmadaki stratejileri ve politikalar1 gelistirip uygulamada, arastirmadan ortaya
¢ikan sonuclarin degerlendirilmesi oldukca 6nemli olacaktir.
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