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ONSOz

Bu calismada tuketicilerin drtin ilgilenimi, musteri memnuniyeti ve
marka sadakati arasindaki iligkiler akilli telefon ve parfim drtnleri 6zelinde
incelenmigtir. Bu dogrultuda oncelikle ilgilenimin memnuniyet; memnuniyetin
de sadakat Uzerinde etkisinin olup olmadigi arastiriimistir. Ardindan cinsiyet
etkisi dikkate alindiginda, akill telefon ve parfim Urlnleri 6zelinde arastirma
degiskenleri arasindaki iligkilerin farkhlasip farklilasmadigi incelenmigtir. Son
olarak arastirma bulgulari yorumlanmig; arastirmacilara ve uygulayicilara
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OZET

TUKETICI ILGILENIMI, MUSTERI MEMNUNIYETi ve MARKA SADAKATI
ARASINDAKI ILISKILER: AKILLI TELEFON ve PARFUM URUNLERI
TEMELINDE BiR ARASTIRMA

KULAHLI, Aycan
Yuksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Volkan OZBEK
2016,128 Sayfa

Gunumuz rekabet kosullarinda isletmeler varliklarini strdlrebilmek
icin mevcut ve potansiyel durumdaki tuketicilerin beklentilerini karsilayip
isletmelerine/markalarina bagh mdusteri portfoyd olusturmak zorundadir.
Cunku igletmeler musterilerini memnun edip markalarina sadik musteriler
olusturduklari surece ayakta kalabilirler. Bu nedenle tuketicilerin memnuniyet
duzeylerini etkileyen unsurlarin incelenmesi 6nemli bir arastirma konusu

olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin arun ilgilenim duzeylerinin musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisini ve musteri memnuniyetinin marka sadakati
uzerindeki etkisini akilli telefon ve parfim urinleri 6zelinde ortaya koymaktir.
Bu baglamda, Tlketici ilgilenim Profili Olgegi 'nin ana degiskenleri olan ilgi,
sembolik deger, hedonik deger, risk onemi ve hata olasihgl degiskenleri,
musteri memnuniyeti degiskeni ve marka sadakati degigkenleri arasindaki
iliskiler incelenmisti. Bu amaca ulasmak icin, Balikesir Universitesi
Burhaniye Uygulamali Bilimler YUksekokulu 6grencileri arasindan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak arastirmaya dahil edilen 665 6grenci
Uzerinde yuz yuze anket yontemiyle bir uygulama gerceklestirilmigtir.
Arastirmada bu kitlenin kullaniimasinin nedeni, Universite ogrencilerinin
parfim ve akill telefon Grunlerine yonelik biling ve ilgilenim dizeyinin diger

kitlelerden daha yUksek olacadi beklentisidir.
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Aragtirma sonucunda, iki Urin grubunda da tuketici ilgilenim
boyutlarindan ilgi, hata olasiligi ve hedonik degerin memnuniyet tzerinde
etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica, mugteri memnuniyeti ve marka
sadakati arasindaki beklenen iligkiler, bu arastirma oOzelinde sinanmis ve
literatrle uyumlu sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Arastirma sonuglarindan yola
cikarak isletmelere ve arastirmacilara gesitli dnerilerde bulunularak arastirma

tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici ilgilenimi, Misteri Memnuniyeti, Marka
Sadakati, Tuketici llgilenim Profili, Parfim, Akilli Telefon



SUMMARY

THE RELATIONSHIPS BETWEEN CONSUMER INVOLVEMENT,
CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND LOYALTY: A STUDY ON
SMART PHONES AND PERFUMERY PRODUCTS

KULAHLI, Aycan
Master’s Thesis, Department of International Trade and Marketing,
Thesis Adviser: Asst. Prof. Dr. Volkan OZBEK
2016, 128 pages

In order to sustain their existence in today’s competitive environment,
businesses must create customer portfolio that loyal to their business/brand
by meeting current and potential consumers’ expectations. This is because
businesses may keep their existence they as long as satisfy their customers
and make them loyal to their brands. Therefore, investigating the factors
affecting consumers’ satisfaction levels is considered as an important

research field.

The aim of this research is to determine the effects of consumers’
product involvement levels on customer satisfaction, and customer
satisfaction on brand loyalty specific to smart phones and perfumery
products. In this context, the relationships between main dimensions of
Consumer Involvement Profile Scale —interest, symbolic value, hedonic
value, importance of risk, and risk probability-, customer satisfaction, and
brand loyalty are examined. In order to reach this aim, a survey was
conducted with face-to-face survey method on 665 students of Balikesir
University Burhaniye School of Applied Science the sample was determined
with convenience sampling method. The reason of using this sample is
expecting that university students’ awareness and involvement levels
towards smart phones and perfumery products would be higher than other

samples.
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The results revealed that interest, risk probability and hedonic value
dimensions of consumer involvement exert a significant effect on customer
satisfaction. In addition, the relationship between customer satisfaction and
brand loyalty was tested in scope of this study, and findings were consistent
with literature. The study was completed with various suggestions to
businesses and researchers based on the results of the study.

Key Words: Consumer Involvement, Customer Satisfaction, Brand

Loyalty, Consumer Involvement Profile, Perfume, Smart Phone
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1. GIRIS

Teknolojinin ve pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte, firmalarin
urun ve hizmetlerine erigmek daha kolay hale gelmis ve mdusteriler igin
secenekler artmistir. Ote yandan, sayisiz Urin segenedine sahip olan
musteriyi memnun edip uzun sure ayni markaya bagli kalmasini saglamak da
firmalar agisindan zorlagmistir. Firmalar basariya ulasmak icin artik kendi
musterilerinin memnuniyetini artirmak ve markalarina sadik bir musteri
portféyl olusturmak zorundadir. Dolayisiyla masteri memnuniyeti ve marka
sadakatini etkileyen faktorlerin bilinmesi ve buna yodnelik pazarlama
stratejilerinin gelistiriimesi firma gelece@i agisindan biyuk bir 6nem arz
etmektedir. Pazarlama literatlirinde musteri memnuniyeti ve marka sadakati
uzerine ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Bu calismalar, genel olarak
memnuniyet ve sadakati etkiledigi disunulen degiskenlere odaklanmigstir. Bu
degiskenler arasinda tuketici guveni, algilanan risk, algilanan deger, marka
imaji, motivasyon ve ilgilenim gibi kavramlar basi g¢ekmektedir. Bu
kavramlarin memnuniyet ve sadakat Uzerindeki etkilerinin firma bazinda ve
sektorel bazda ortaya konmasi ile firmalarin arzu ettigi memnuniyet duzeyi

yuksek ve sadik musterilerin olusturulmasi kolaylagsacaktir.

GUnumuzin yogun tiketim toplumunda, ¢ok sayida driin arasindan
secim yapmak durumunda kalan tiketici daha secici davranmakta ve
markalasmis Urlinler tercin etmektedir (Oztiirk, 2006, s.66). lyi bir marka
olusturmak ve rekabetin yogun oldugu tuketici pazarlarinda basarili olmak
firmalar agisindan da buylk 6nem tasimaktadir (Ciftyildiz ve Sititemiz,
2007, s.38). Marka kavraminin giderek 6nem kazanmasi, onunla iligkili birgok
kavramin da incelenmesine neden olmustur. Bu kavramlarin basinda da
marka sadakati bulunmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.283).

Marka sadakati konusu gunimuizde oldukga tzerinde durulan ve arastirilan



bir konudur. Cunkl sadakat, firmalar agisindan kalici ve uzun vadeli
basarinin anahtarlarindan birisi olarak gorulmektedir (Eren ve Erge, 2012,
S.4457). Isletmeler icin artik dnemli olan, ne kadar ¢ok sayida yeni miisteri
kazandiklari degil, mevcut musterilerden ne kadarini igletmeleri ile uzun
donemli bir iligki icerisinde tutabildikleridir (Coskun, 2007, s.1). Rekabet
ortaminda isletmelerin, markalarini ayakta tutabilmek igin sadik musterilere
sahip olmalari; bu sebeple marka sadakati gelistirmeleri gerekmektedir.
isletmelerin mevcut misterilerini ellerinde tutmalarinin, yeni misteriler
kazanmalarindan daha az maliyetli, dolayisiyla isletmeler icin daha karli
oldugu dusunuldugunde marka sadakatinin isletmeler agisindan 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir (Tokmak, 2014, s.1). Marka sadakati, yarattigi bu énemli
ve stratejik sonuclarindan dolayi firmalarin pazarlama faaliyetlerinin temelini
ve stratejik pazarlama planinin amacini olusturmaktadir (Devrani, 2009,
S.408).

Pazarlama acisindan stratejik bir 6neme sahip olan marka sadakatini
arttirmak icin de musteri memnuniyetinin saglanmasi buyuk 6nem
tasimaktadir. Cunku masteri memnuniyeti, sadakati meydana getiren 6nemli
bir unsurdur (Ozer ve Giinaydin, 2010, s.130). Firmalar mdusterilerin
beklentilerini karsilayip memnuniyetini sagladigi strece ayakta kalabilirler.
Bununla beraber, memnun olmayan musgteriler belirli bir markaya yonelik
olumlu bir tutum sergilemediklerinden dolayi, sadakatin saglanmasi
noktasinda en onemli faktorler arasinda musteri memnuniyeti gorulmektedir
(Simsek ve Noyan, 2009, s.122). Bunun temel nedeni, memnun mdusterilerin

markaya olan bagliliklarinin gelisecegi dustncesidir (Ciftyilldiz, 2010a, s.74).

Musteri memnuniyeti ve marka sadakati iligkisi cok sayida calismada
ele alinmisgtir (Oliver, 1999; Bowen ve Chen, 2001; Bennett ve Rundle-
Thielle, 2004; Suh ve Yi, 2006). Bu iligkinin dnemi, musteri memnuniyetinin
sadakate yol acan belirleyici bir etken olarak go6rilmesinden ve
memnuniyetin, sadakat Olgumlerinin baglica Olg¢utlerinden biri olarak

kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Bayuk ve Kuguk, 2007, s.287).

ilgili literatiirde, sadakati etkiledigi disinilen faktorler kadar,

memnuniyeti etkileyen faktoérler Gzerinde de siklikla durulmaktadir.

Grigoroudis ve Siskos’'un yaptigi Avrupa Misteri Memnuniyeti indeksine
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(ECSI) gore musteri memnuniyetini etkileyen faktorler; musteri beklentileri,
firma imaji, algilanan deger ve algilanan kalite kavramlaridir (Grigoroudis ve
Siskos, 2004, s.345). Bunlarin haricinde son yillarda “ilgilenim” kavraminin
memnuniyet Uzerindeki etkisinin incelendigi calismalara da rastlanmaktadir
(Russell-Bennett ve dig., 2007; Ciftyildiz, 2010a). ligilenim kavrami; bilgi
isleme, memnuniyet, marka baglihgdi, marka sadakati, bilissel yapi, reklam ve
bu gibi diger pek ¢ok pazarlama kavramlariyla iligkilendirilmis ve son 50 yildir
tuketici davranigi literaturunde yaygin olarak kullanilan bir kavramdir
(Michaelidou vd. 2008, s.3).

ingilizce “involvement” kelimesinin Tlrkgede katihm, ilgilenim ve ilgi
gbstermek gibi anlamlari bulunmaktadir (Cakir, 2007, s.164). ilgilenim,
tuketicilerin satin alma davraniglart Uzerinde etkili olan nedensel veya
motivasyonel degiskenlerden biridir. Bu nedenle tuketicilerin ilgilenim
seviyesi, satin alma karar surecinde blUyuk oranda farkhlagmalarini
saglamaktadir (Kapferer ve Laurent, 1985/1986, s.42). Warrington ve Shim
(2000), yuksek ilgilenim dizeyine sahip musterilerin, memnun olduklarinda
markaya veya firmaya yonelik sadakat duygusu geligtirdiklerini ve bu
magterilerin igletme acgisindan o6nemli bir pazar bolumud olusturdugunu
belitmektedir (Ddélarslan, 2015, s.27). Bu baglamda ilgilenim, hem musteri
memnuniyetini, hem de marka sadakatini etkilemesi bakimindan onemli bir

kavramdir.

iigilenimin farkli bicimlerde tanimlanmasi birgok farkl dlgegin ortaya
cikmasina yol acmistir. Laurent ve Kapferer (1985) tarafindan gelistirilen
Tiketici Ilgilenim Profili Olgegi (Consumer Involvement Profiles, CIP),
Lastovicka ve Gardner (1979) tarafindan gelistirilen ilgilenim Ogeleri Olcegi
(Components of Involvement Scale, CP), Zaichkowsky (1985) tarafindan
gelistirilen Kisisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory, PIl) ve
Jain ve Srinivasan (1990)in Yeni ilgilenim Profili Olgegi (New Involvement
Profile, NIP) bunlardan bazilaridir (Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013, s.27).
Bunlar arasinda literatirde en yaygin olarak kullanilanlari Laurent ve
Kapferer'in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili (Consumer Involvement Profiles-

CIP) ve Zaichkowsky (1985Y)in Kisisel ilgilenim Envanteridir (Personal



Involvement Inventory-Pll). Diger ilgilenim Olcekleri genel olarak bu iki

Olcekten faydalanilarak gelistirilmistir.

Dogrudan urun ilgilenimi olgtldiginde Laurent ve Kapferer (1985)’ in
Tiketici ilgilenim  Profili, Zaichokwsky (1985)nin Kisisel ilgilenim
Envanteri’nden daha iyi sonuclar vermektedir (Mittal, 1995, s.675 ). Diger
taraftan, Zaichkowsky'nin (1985) Kisisel ilgilenim Envanteri gok uzun oldugu
ve kullanilan sifat ciftlerinden bazilari birbirinin tam zitti olmadigi icin (Foxall
ve Pallister, 1998, s.181) her Grin ve ilgilenim tdrinid 6lgmede uygun
olmadigi ifade edilmektedir (Cilingir ve Yildiz, 2010, s.82). Bu nedenle bu
calismada Laurent ve Kapferer (1985)in Tiketici ilgilenim Profili élgeginin
kullanilmasinin uygun olacagi dusunulmus ve bu baglamda tuketicilerin
kullandiklari akilli telefon ve parfum Grdnlerine ydnelik ilgilenimlerinin
memnuniyet ve memnuniyetin marka sadakati Uzerindeki etkisi agiklanmaya

calisiimigtir.

1.1. Problem

Bu calismada tuketicilerin parfum ve akilli telefon Urlnlerine yonelik
ilgilenim duzeylerinin musteri memnuniyeti ve marka sadakatine etkisi
Tiketici ilgilenim Profili (CIP) élcegi ile incelenmektedir. Arastirmanin alan
yazin c¢alismasinda tuketici ilgileniminin etkiledigi dusunulen degiskenler
irdelenmis ve bu degiskenler arasindan marka sadakati ve musgteri
memnuniyeti degiskenlerinin secilen Urlnler agisindan dikkate deger bir
oneme sahip oldugu goérllmastir. Bu nedenle, bu c¢alismada tiketici
ilgilenimi, musteri memnuniyeti ve marka sadakati degiskenleri arasindaki

iligkiler incelenmigtir.

Bu noktadan hareketle bu arastirmanin temel problemini “Ogrencilerin
kullandiklari akilli telefon ve parfim drinlerine yonelik ilgilenim boyutlarinin
mugteri memnuniyeti ve musteri memnuniyetinin marka sadakati Uzerinde ne
gibi etkileri bulunmaktadir?” cimlesi olugsturmaktadir. Bu temel problemden

yola ¢ikarak asagidaki alt problemler gelistiriimistir.



1) Akilh telefon ve parfum drunlerinde ilgilenim boyutlarinin

musteri memnuniyeti Uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

2) Akill telefon ve parfim UrlGnlerinde musteri memnuniyetinin

marka sadakati Uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

3) Genel olarak degerlendirildiginde memnuniyet, sadakat ve
ilgilenim boyutlar arasindaki iligkiler akilli telefon ve parfum

artnleri icin nasil gergeklesmektedir?

4) Cinsiyet etkisi dikkate alindidinda memnuniyet, sadakat ve
ilgilenim boyutlari arasindaki iligkiler akilli telefon ve parfum

artnleri icin nasil gergeklesmektedir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Balikesir Universitesi Burhaniye
Uygulamali Bilimler Yuksekokulu égrencilerinin, kullandiklari akilli telefon ve
parfum markalarina iligskin ilgilenim dizeylerini belirlemek ve iki farkli Grine
yonelik ilgilenim duzeyleri, musteri memnuniyeti ve marka sadakati
arasindaki olas iliskileri tespit etmektir. Bu baglamda, Tlketici Ilgilenim Profili
Olceginin ana degiskenleri olan ilgi/dnem, isaret/sembolik deder, haz/hedonik
deger, hata olasiligi ve risk onemi degiskenleri ile memnuniyet ve sadakat
degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmigtir. Ayrica, arastirmada kullanilan
degiskenlerin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi irdelenmigtir.
Boylelikle, cinsiyete gore tuketicilerin ilgilenimlerinin iki Griin acisindan farkh
olup olmadigi ve cevaplayicilarin memnuniyet ve sadakat duzeylerinde
cinsiyete gore bir farkliik olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmigtir.
Aragtirma sonucunda, sektordeki firmalara ve arastirmacilara yararl olacagi

dusunulen cgesitli sonuglara ulasilmasi hedeflenmektedir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu calisma oncelikli olarak diger akademik arastirmalara kaynaklik
edebilme bakimindan énemlidir. Nitekim akilli telefon ve parfim Urlnlerine
yonelik tuketici ilgilenimi, muagteri memnuniyeti ve marka sadakati
degiskenlerinin bir arada kullanildidi bir arastirmaya literatir g¢alismasi
surecinde rastlanmamistir. Ayrica, Turkiye'de tuketici ilgilenimi alaninda
literatirde oldukga az sayida arastirma bulunmaktadir. Tum bu gerekgeler
dikkate alindiginda, bu calismanin literature 6nemli bir katki saglayacagi
dugunulmektedir. Diger taraftan, Ozellikle genc¢ tuketicilerin dnem verdigi
drtinlerden olan akilli telefon ve parfim Urdnlerine yonelik tiketici ilgilenimi,
musteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki olasi iligkilerin
belirlenmesi, bu sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin  de

yararlanabilecegi bir kaynagin ortaya ¢ikmasi agisindan énemlidir.

1.4. Varsayimlar

Aragtirmanin amaglarina uygun olarak, literatur ve daha onceki
calismalar incelenerek hazirlanan anket formuna, o6rneklemi olusturan
cevaplayicilarin verdikleri cevaplarin kendi goruslerini yansittigi ve soru

formunun tarafsiz bir sekilde cevaplandigi varsaylimistir.

Aragtirmanin Universite ogrencileri Uzerinde gergeklestiriimesinin
nedeni, genc¢ tuketicilerin akilli telefon ve parfim drinlerine yonelik
ilgilenimlerinin diger kitlelere oranla daha yiksek oldugu ve bu kitleden elde
edilen bilgilerin bu arastirmanin temel ve alt amaglarina ulasmak igin yeterli

oldugu varsayimidir.



1.5. Sinirhliklar

Yapilan bu arastirmanin kuramsal c¢ergevesi, ulasilabilen literatirle
sinirhdir.  Arastirmanin en ©6nemli sinirlamalar secilen 6rnek kitle ve
arastirmanin kapsamiyla ilgilidir. Arastirma evreninin genig bir alana
yayllmasli, zaman ve butge gibi sikintilar dogurabileceginden, arastirma alani

diger arastirmalarda oldugu gibi bir takim kisitlara sahiptir.

Bu c¢alismanin alani; 2015 yih Kasim ve Aralik aylari arasinda
Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler YUksekokulu'nda
Bankacilik ve Finans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik ve Uluslararasi Ticaret
bdélimlerinde 6grenim gérmekte olan dgrenciler olarak sinirlandiriimistir. Bilgi
toplama yontemi olarak tuketicilere anket uygulanmistir ve anketler yuz yize
anket yontemiyle gerceklestiriimistir. Diger bir sinirhihk ise, arastirma
modelinin iki Urin kategorisi (akill telefon ve parfum) lzerinde test edilmis

olmasidir.

1.6. Tanimlar

Bu kisimda, arastirma kapsaminda kullanilan bazi énemli kavramlar
kisaca tanimlanmigtir. Bu kavramlar, ilgilenim, musteri, musteri memnuniyeti,
marka sadakati ve Tlketici llgilenim Profilidir. S6z konusu kavramlar, bu

arastirmada kullanildigi anlamlariyla tanimlanmistir.

ligilenim: ingilizce “involvement” kelimesi dilimize bazen “katihm”
(Gulsoy, 1999), bazen “ilginlik” (Uztug, 2003), bazen de “ilgilenim” (Odabasi
ve Barig, 2003) olarak cevrilmektedir (Cakir, 2007, s.164). Zaichkowsky
(1985) ilgilenimi, “bireyin ihtiyaglari, degerleri ve ilgilerine bagli olarak
nesne/liriin ile algilanan iliskisi” olarak tanimlamaktadir (Zaichkowsky, 1985,
s.342).



Miisteri Memnuniyeti: TUketicinin ihtiyag, arzu veya amaglarini yerine
getiren ya da bunlari asan tuketimlerinin degerlendiriimesi ve bu islemin

memnun edici olmasidir (Oliver,1999, s.34).

Marka Sadakati: TDK Soézlugune goére sadakat, “icten baglilik® ve
“saglam, glclii dostluk” olarak tanimlanmaktadir (Turk Dil Kurumu (TDK),
24.02.2016). Oliver (1999) marka sadakatini, “markayr degistirme
davranisina yol agma potansiyeline sahip dis etkenler ve pazarlama
cabalarina ragmen, ayni markanin tekrarli satin alinmasiyla gelecekte de
tercih edilen marka veya hizmeti tekrar satin alma veya tekrar miigterisi olma
vaadi” olarak tanimlamigtir (Oliver, 1999, s.34).

Tiiketici ligilenim Profili: Tiiketici ilgilenim Profili dlcegi ilgilenimi, bes
on belirleyicinin  (algilanan 6nem/ilgi, risk 6nemi, hata olasilgi,
isaret/sembolik deger ve haz/hedonik deger) sonucu olarak kavramsallastirir.
ilgi/énem, sdz konusu Grindin kisi icin énemini, anlamini ve kisi ile ilgisini
ifade etmektedir. Risk 6nemi yanlis Urin seciminin meydana getirecegi
olumsuz sonuglarin algilanan énemini, hata olasiligi ise kotl bir Griin se¢gme
ihtimalini ifade eder. Tuketicinin UrlUnlere yUkledigi sembolik deger ise o
aranun psikososyal degerini gosterir. Hedonik deger, urunin zevk verme ve
bireyin duygularini uyarma olasiligi ile iliskilidir (Kandemir, Atakan ve
Demirci, 2013, s.27).



2. KURAMSAL GERGEVE VE iLGIiLi ARASTIRMALAR

Calismanin bu boéliminde konu ile ilgili literatir taramasina ait
arastirmalar ve bulgular sunulmustur. Bu arastirmanin temelini olusturan
tiiketici ilgilenimi kavrami ilk boliimde tanitilmistir. ikinci bélimde marka
sadakati kavrami anlatiimig ve son bolimde de musteri memnuniyetine iligkin

bilgilere yer verilmigtir.

2.1. TUKETICI ILGILENIMi KAVRAMI

ligilenim kavrami son yillarda giderek artan bir sekilde sosyal psikoloji
ve tuketici davranigi alanlarinda yaygin olarak kullanilan bir kavramdir.
Cunku tuketicilerin ilgilenim dizeylerinin bilinmesi tlketici davranislarinin
tahmini ve incelenmesinde son derece 6nemlidir (Prebensen, Woo, Chen ve
Uysal, 2013, s.256). Bu baglamda ilgilenim kavrami, ginimuzde tuketici
karar verme surecinde 6nemli bir degisken olarak gortulmektedir (Alexandris,
2012, s.58).

“llgilenim” kavraminin kdkeni sosyal psikolojiye ve dzellikle ikna edici
iletisim (persuasive communication) alaninda kullanilan tutum ve tutum
etkileme calismalarina dayanmaktadir. Kdkeni sosyal psikoloji literatliriine
dayanan ilgilenim kavrami, ilk olarak Sherif ve Sargent (1947) tarafindan
Sosyal Yargi Teorisi (Social Judgment Theory) kapsaminda ortaya atilmigtir.
Sosyal psikoloji ve 06zellikle ikna edici iletisim literatirinde sosyal yargi-
ilgilenim yaklasimi, bireylerin davranis ve tutum degisikligini acgiklamak igin
kullanilmigtir (Sherif and Sargent, 1947; Michaelidou, Dibb and Sally, 2008,
s.4). Bu baglamda tutum ve tutum degisimine yonelik ikna kuramlarindan biri

olan Sosyal Yargi Teorisi (Social Judgement Theory; bireylerin gelen
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mesajlari nasil degerlendirip, tutumlarini buna goére nasil degistirdigini ele
alan teori)’ ni ortaya atan M. Sherif, C. W. Sherif (1967) ve arkadaglari (Sherif
ve Hovland, 1961; Sherif ve Nebergall, 1965) ilgilenim kavramini “sosyal ve
kisisel bir duruma ydnelik tutum” olarak ele almislar ve ilgilenimin iknayi nasil
etkiledigi Uzerinde calismiglardir (Ulusu, 2016, s.570). Bu teoride, alicinin
sergiledigi  tutumlarin, alicinin ilgilenim duzeyine gore sekillendigi

savunulmustur (Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013, s.23).

ilk kez 1947 yilinda psikoloji alaninda ortaya atilan ilgilenim kavrami,
pazarlama alaninda Krugman’in televizyon reklamlarinin 6grenilme bigimleri
Uzerine yapmis olduklari bir arastirma ile yayginlik kazanmistir (Cakir, 2007,
s.164). Krugman (1965)’a gore ilgilenim, seyircinin bir dakika icerisinde kendi
yasami ile uyarici arasinda bilingli olarak kurdugu kopra, iligki, baglanti ya da
kisisel referans sayisi olarak tanimlanmistir (Kandemir vd., 2013, s.22). Bu
tarinten sonra ise ilgilenim kavraminin nasil tanimlanacagi ve nasll
kavramsallastinlacagr konusunda c¢ok farkli goértsler ortaya atiimistir.
Dolayisiyla, farkl arastirmacilar bu kavrami farkli anlamlarda kullanmis ve
birbirleriyle c¢elisen sonuglar elde etmiglerdir. Kavramin pazarlama
literatirinde kullanilmaya baslandigdi tarihten bu glne kadar gegen sirede
de bu tartismalara son noktayr koymak mimkin olmamistir (Cakir, 2007,
s.163).

2.1.1. Tiiketici ilgileniminin Tanimlanmasi

iigilenim kavraminin sosyal psikoloji alaninda kavramsal olarak
yapilanmaya baslamasi, 6zellikle 1965-1980 yillari arasinda sosyal bilimlerin
insan davranis ve tutumlariyla yakindan iligkili pazarlama, tuketici davranisi
ve reklam alanlarinda da farkh boyutlariyla ele alinmasina ve tartisilmasina
neden olmustur. Bu dogrultuda, her bilim alani kendi bakis agisi ve arastirma
odagina goére kavramla ilgili farkli tanim ve siniflandirmalar yapmistir (Ulusu,
2016, s.570).

iigilenim kavramiyla ilgili pek gok tanim gelistirimis ve bu tanimlarin

¢ogunda ilgilenim kavraminin “kisisel ilgi” temelinde sekillendigi gorulmustur
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(Zaichkowsky, 1986, s.4-5). Bireyin 6z menfaatlerine iligkin kisisel bir ilgi
durumu olan ilgilenim, birey-obje iligkisinin temelini olusturmaktadir (Cilingir
ve Yildiz, 2010, s.80). Bu baglamda Day (1970) tlketici ilgisini, nesneye olan
genel ilgi duzeyi ya da nesnenin kiginin ego yapisina odaklanmis olmasi
olarak tanimlarken, Martin (1998) bu olguyu “lriniin kigisel anlami” ve
“tiketici-drtin iliskisi” olarak tanimlamaktadir (Ciftyildiz ve Sutlutemiz, 2007,
s.38). Bir bagka tanima gore ilgilenim, “genel anlamda, bireyin ihtiyaclari,
kisisel degerleri ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir obje/liriin ile
bireyin algilanan iligkisi” olarak tanimlanmistir (Zaichkowsky, 1985, s.342).
Diger bir ifadeyle ilgilenim, “belirli bir durumda bir tliketicinin bir uyaran ((irtin,
magaza, hizmet, reklam ve mesaj gibi) icin hissettigi kisisel 6nem ve ilgi
diuzeyidir” (Odabasgi ve Barig, 2002, s.342).

Mitchell (1979)e gobre ilgilenim “belirli bir uyaran veya durum
tarafindan harekete gecirilen uyarilma, ilgi ve motivasyon miktarini ifade
eden i¢sel durum degdiskeni, bir kigisel degisken’dir (Mitchell, 1979, s.194).
Bloch’un goérusine gore ise ilgilenim, bir tGrlne karsi tlketicinin hissettigi ilgi
dizeyi ya da duygusal bagimlihg: ifade etmektedir (Bloch, 1986; Akt.
Ozansoy, 2009, s.26). Rothschild’in taniminda ise ilgilenim , “belirli bir uyaran
ya da durum tarafindan uyarilan, gbzlemlenemeyen ilgi, uyariima ve
motivasyon halidir. Bu uyarici faktbrleri (durumlar, (riinler, mesajlar)
tlketicinin deger sistemlerinden ve geg¢mis deneyimlerinden etkilenebilir”
(Rothschild, 1984, s.217). Konu Uzerinde ¢alisan tim yazarlarin benimsedigi
ortak bir tanim bulunmamasina ragmen, Rothschild’in ilgilenim tanimi
literatUrdeki en yaygin tanim gibi gortlmektedir. Bu tanim pazarlama iletigimi
ve tuketici davraniglari Uzerine galismalar yapan arastirmacilarin onemli bir

kismi tarafindan benimsenmistir (Cakir, 2007, s.164).

Batin bu tanimlar gergevesinde ilgilenim, gegmisten bugune; ilgi ve
istek duygusu (Mitchell, 1979), belli uyaran karsisinda olusan kigisel bir
degisken (Rothschild,1984), belli bir objeye karsi duyulan ilgi (Zaichkowsky,
1985) ve tiketici ile Grin arasindaki iliski (Martin,1998; Bloch, 1981; Odabasi
ve Barig, 2002) seklinde tanimlanmaya calisiimistir.
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2.1.2. llgilenim Onciilleri ve ilgilenim Tiirleri

iigilenim en genel tanimiyla, belirli bir durumda bir uyaran igin
hissedilen kisisel onem ve ilgi duzeyidir. Kavramin tanimlarindan yola ¢ikarak
ilgilenim agisindan G¢ unsurun 6nem tasidigini séylemek mamkundur. Bunlar
ilgiler, degerler, amaglar gibi kisisel Ozellikler, uyaranin o0zellikleri ve
tketicinin icinde bulundugu durumun ézellikleridir (Zaichkowsky, 1994, s.61).
Ayrica, Zaichkowsky’e goére Ug¢ tur ilgilenim vardir. Bunlar; reklam (mesaj)
ilgilenimi, trdn ilgilenimi ve satin alma ilgilenimidir (Zaichkowsky, 1986, s.6).
Bu baglamda tiketicilerin ilgisi Urinudn kendisine, satin alma kararina ve

arane iligkin reklam galigmalarina yonelik olabilmektedir.

2.1.2.1. ilgilenim Oncilleri

Yukarida ifade edildigi gibi, Zaichkowsky’e goére ilgilenim ile
iligkilendirilebilecek degiskenler G¢ gruba ayrilmaktadir. Bu faktorler; ilgiler,
degerler, amagclar gibi kigisel ozellikler, uyaranin ozellikleri ve tuketicinin

icinde bulundugu durumun 6zellikleridir (Zaichkowsky, 1986, s.6).

Kisisel Faktérler: ilgilenimin basladigi nokta kisidir. Kisinin intiyaclari,
duygulari ilgilenimi azaltip ¢ogaltabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002,
s.122). Tuketicinin tabiatinda olan deger sistemi ve edinmis oldugu
deneyimleri, ilgilenim duzeyini etkileyen bir diger unsur olarak karsimiza
cikmaktadir (Ustaahmetoglu, 2013, s.9). Bir kisinin deger sistemi, kendi
deneyimleri ile birleserek bir objeye iligkin ilgilenime sahip olmasini
belirlemektedir (Ozansoy, 2009, s.30). Kisaca ilgilenim kisisel bir 6zelliktir ve
tlketicinin bir Grin/hizmete, markaya verdigi 6nemi, duydugu ilgiyi, onunla

kendi yasantisi arasinda kurdugu baglantiyi ifade eder (Cakir, 2007,s.164).

Nesne-Uyarici Faktorleri: ilgilenimi etkileyen ikinci faktér, uyaricinin
fiziksel dzellikleri ile iliskilidir. Fiziksel farkhliklar kullanilan medya ortamindan
(radyo-televizyon-internet-gazete), yine bu ortamlardan sunulan iletinin

iceriginden hatta reklami vyapilan Grin sinifi igindeki farkhliklardan
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kaynaklanabilir (Ustaahmetoglu, 2013, s.9). Bu gibi fiziksel farkhliklarin
ilgilenim duzeyini etkiledigi varsayllmaktadir. Fiziksel farkliliklarin yani sira bir
Uriin kategorisindeki alternatifler arttikga veya bir Grlnin tlketici agisindan
ifade ettigi risk derecesi arttik¢a ilgilenim de bunlara bagl olarak artar. Yine,
bir Urlnin hedonik degeri arttikga tuketicinin Grane karsi ilgilenimi de
artacaktir (Kog, 2015, s.273).

Durumsal Faktorler: TuUketicinin zamana ve bulundugu yere bagh
olarak satin almaya karsi ilgilenim goéstermesidir. Durumsal faktorler tiketiciyi
satin almaya yonelik ilgilenime iten gegcici unsurlardir (Ustaahmetoglu, 2013,
s.10). Satin almanin gercgeklestigi durum ve ortam ilgilenim agisindan
oldukga 6nemlidir. Ornegin; énem verilen bir arkadas igin dogum gini
hediyesi secerken ilgilenim duzeyi, tuketici kendisi igin siradan bir Urun aldigi
zamankinden oldukc¢a fazla olabilir. Satin alma kararinin verilme zamani
yaklastikca yogunlasma ve ilgilenme de artmaktadir. Normal sartlar altinda
bir ailenin Mayis ay! igerisindeyken Temmuz veya Agustos aylarinda
yapilacak yaz tatiline yogunlagma ve ilgilenimi, Aralik ayinda oldugundan
daha fazla olacaktir (Kog, 2015, s.274-275).

2.1.2.2. ilgilenim Tirleri

iigilenim tirlerinin agiklanmasinda birgok yazar gesitli siniflandirmalar
yapmigtir. Bu siniflandirmalarda ilgilenim kavrami yogunluga gore, “yuksek
ve dusuk ilgilenim” (Krugman,1965), sureye goére “surekli ilgilenim ve
durumsal ilgilenim” (Rothschild ve Houston, 1980) ve Urln, satin alma ve
reklam (mesaj) ilgilenimi (Zaichkowsky,1986) olmak Uzere farkli bakis

acllariyla degerlendirilmigtir.
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2.1.2.2.1. Krugman’in ilgilenim Siniflandirmasi

Krugman (1965) tiuketici ilgisini yogunluga goére yuksek ve dusik
ilgilenim seklinde aciklamistir. Tuketicinin ilgilenim dizeyi ile satin alma
davranigi birbirleri ile yakin iligkilidir. Tuketiciler, satin alma ile ilgili olarak
dusuk ilgilenimden yuksek ilgilenime dogru bir yonelim gésterdiginde satin
alma karari gitgide daha karmasik hale gelir (Penpece, 2006, s.22). Yani
ilgilenim diizeyleri bireylerin satin alma tirlerini etkilemektedir. ilgilenim

duzeylerine gore karar verme turleri Cizelge 1. igerisinde gosterilmistir.

Cizelge 1. ilgilenim Diizeylerine Gore Satin Alma Tirleri

Yuksek ilgilenim Disiik ilgilenim
Karar verme kapsami Karmasik satin alma Sinirl karar alma
(Bilgi  arama, alteratifleri (Otomobil, elektronik egyalar) (Kolayda mallar, gida
degerlendirme) Urtinler)
i A 4 vtk vagvgy | sk rlnde et
(Tek hizmeti/etkinligi dikkate (Kiyafet) eker) T
alma, c¢cok az bilgi arama s
veya hig bilgi aramama)

Kaynak: Assael, H. (1992). Consumer Behaviour and Marketing Action.
4th. ed., Boston, MA: PWS-Kent.

Yiksek ve duslk ilgilenim Cizelge 1'de yer alan bilgiler i1siginda

asagida tanimlanmaya calisiimigtir.

Yiiksek ilgilenim: Yiiksek ilgilenim, misterinin cesitli uyaricilar ile
olusan ilgisi veya bir marka, Urin ve hizmete 6nem vermesi anlamina
gelmektedir. Yuksek ilgilenim, tlketicileri alternatifler hakkinda bilgi aramaya,
alternatifleri degerlendirirken elde edilen bilgiyi kullanmaya ve karmasik bir
karar verme sureci yagsamaya iter (Ulusu, 2016, s.575). Tuketici igin aligveris
finansal, toplumsal ya da psikolojik nedenlerle gok dnemliyse yuksek ilgilenim
ortaya cikar (Karalar, Barig ve Velioglu, 2011, s.246). Musteri icin dnemli
olan, ilgi alanina giren (teknolojik Urlinler, modaya bagl drtnler), duygulara

hitap eden, finansal riski yiksek ve grup normlarini temsil eden urinlerde
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ilgilenim duzeyi yuksektir. Bu durumda yiksek ilgilenime sahip tuketiciler
genellikle, tuketici karar sureci asamalarinin tUminden gecerek satin alma
eylemi gergeklestirirler (Bobrek, 2011, s.54). Yuksek dizeyde gosterilen ilgi,
satin alma surecinin iyi islemesini ve c¢esgitli Dbilgilerin arastirilip
deg@erlendiriimesini 6zendirir. Tuketici pek c¢ok bilgi elde eder, bunlari
derinligine inceler ve satin alma kararini yogun bir degerleme sonucunda
verir (Karalar vd. 2011, s.246).

Diisiik ilgilenim: Disiik ilgilenimde satin alma siireci sorunun veya
ihtiyacin farkina varilmasi ile baslamaktadir. Ancak farkina varma cogu
zaman plansiz ve tesadiifen ortaya gikmaktadir. Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi
arindn bitmesi veya azalmasi ile meydana gelmektedir. Dusuk ilgilenim
dizeyinin bilgi toplama asamasinda, az miktarda digsal bilgi arayisina
gidilmekte ve genellikle i¢sel bilgi yeterli olmaktadir (Bobrek, 2011, s.57). Bu
ilgilenim seviyesinde birey yapacagi alisverigi ve elde edece@i sonucu
onemsiz olarak gorar. Bireyin kisisel 6zelliklerini yansitmayan bir Grinin
satin alinmasinda, genellikle ayrintilara hi¢ bakilmaz ya da Ustinkort bakilir
(Karalar vd. 2011, s.246). Ornegin; birey acil dis macununa ihtiya¢ duyuyorsa
alternatifleri degerlendirmeden ilk goérdugund alabilir. Kisaca ilgilenim
dusuUkse Urun ya da hizmetler hakkinda bilgi arama daha az gercgeklesir ve
tuketici daha ¢ok marka, logo, ambalaj, reklam muzigi gibi ¢ekici unsurlara
dikkat eder. Dusuk ilgilenim durumunda ikna etkisi daha yavas olacagindan

reklamlarin tekrari gerekecektir (Ulusu, 2016, s.575).

Bir Grinun dusuk veya yuksek ilgilenim olarak degerlendiriimesinde
masterinin driine bakis acisi etkilidir. Bu agidan bakildiginda musterinin
onemli bulmadi§i, sosyal ve finansal risk algilamadigi Urtnler duisik
ilgilenime sahip Urtnlerdir. Musterinin bu tar Grinlere ilgilenimi televizyon ve
radyo reklamlari, reklam panolari vb. ile gelismektedir. MUsteriler ilgilerinin
dusuk oldugu drunlere yeteri kadar 6nem vermedigi icin secenekleri
degerlendirme ve bilgi toplama asamasinda yogun bir caba harcamamaktadir
(Bobrek, 2011, s.57). Dusuk ilgilenim durumunda, tutum uzun dénemli satin
alma davranigl yaratan 6nemli bir etkendir. Tutum, deneme sonucu ortaya
cikmakta ve urin kalitesi iyi ise baglanma olusmaktadir (Odabagi ve Baris,
2002, s.346).
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Sonuc¢ olarak, satin alma davranigi agisindan ilgilenim duzeyi,
tuketicinin Urin arama surecinin uzunlugunu ve yogunlugunu (Mano and
Oliver, 1993), memnuniyet dizeyini (Richins and Bloch, 1991) ve musteri
sadakatinin (Beatty and Kahle, 1988) gelismesini etkiler (Alexandris, 2012, s.
58). Yuksek ilgilenime sahip olan tiketiciler Griin veya hizmeti aramak igin
daha c¢ok bilgiye ve zamana ihtiya¢ duyarlar, ancak dusuk ilgilenime sahip
olan tuketiciler Grtin veya hizmeti aramak icin bilgiye ihtiya¢c duymadiklari gibi,
dusuk ilgilenime sahip olduklarindan o drtin veya hizmeti satin almak icin
dusunmemektedirler. Dolayisiyla dusuk ilgilenime sahip olan tuketicilerin
drtinlere veya hizmetlere karsi sadakat gosterdikleri dusundlebilinir (Bakir,
2012, s.118).

2.1.2.2.2. Rothschild ve Houston’un ilgilenim Siniflandirmasi

Rothschild ve Houston (1980) tuketici ilgisini durumsal ve surekli

tuketici ilgisi olmak Uzere iki baslik altinda incelemislerdir.

Siirekli ilgilenim (Enduring Involvement): Surekli ilgi uzun siire ya
da surekli devamlilik gosteren ilgi ¢esididir. Rothschild ve Houston sirekli
ilgilenimi, “sadece satin alinmasi gerektigi zamanda degil, uzun zaman
devam eden alaka ve diigkiinlik” bigiminde tanimlamiglardir (Rothschild ve
Houston, 1980, s.655). Ornegin, bir tiiketici fotografcih§i hobi olarak
secmisse fotograf makineleri ile ilgilenmekten her zaman mutluluk duyabilir.
Bu durumda o an i¢in satin alma istegi bulunmasa bile bu triin kategorisinin
tketici icin 6nemi hi¢ azalmaz (Cakir, 2007, 168). Yani surekli ilgilenim
genellikle tuketicinin kigisel degerleri ile iligkili olan bir Grin igin geligtirdigi
kalici ilgi, alaka durumudur (Alexandris, 2012, s.59).

Durumsal ilgilenim (Situational Involvement): Rothschild ve
Houston (1980)'nin “durumsal ilgilenim” dedigi bu ilgilenim tdrinde, satin
alma sonucunda ylksek menfaatler s6z konusu ise satin alma gergeklesene
kadar bir Grune/hizmete karsi gegici bir ilgilenim duyulabilir (Cakir, 2006,

S.669). Yani bu ilgilenim tart bir Grin veya durumla ilgili gegici bir sire igin
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olan spesifik ilgilenimi gosterir (Kog, 2015, s.265). Diger bir deyigle durumsal
ilgilenim, satin alma ve/veya urin kullanimi sonucu ortaya cikabilen ozel dis
amaclar elde etmek isteyen tiketicinin Grin ©6nemini gecici olarak
algilamasidir (Cilingir ve Yildiz, 2010, s.81). Durumsal ilgilenim GrGndn
Ozelliklerinden, satin alma sirasindaki sosyo-psikolojik unsurlardan ve
tuketim sdrecinden etkilenmektedir. Pazarlamacilar durumsal ilgilenimi
arttirabilmek ya da yaratabilmek icin reklam, halkla iligkiler gibi pazarlama

iletisimi karmasinin unsurlarindan faydalanmaktadirlar (Kog, 2015 s.266).

2.1.2.2.3. Zaichkowsky’nin ilgilenim Siniflandirmasi

Tlketici ilgilenimi siniflandiriimasinda bir diger gorius Zaichkowsky’e
aittir. Zaichkowsky siniflandirmasina gore, ilgilenimi etkileyen t¢ onculin
(kigisel faktorler, nesne-uyarici faktoru ve durumsal faktorler) trine, reklama
ve satin almaya yonelik ilgilenimin ortaya c¢ikmasina etki ettigi
varsayllmaktadir. Tuketiciler ayni Grlnleri farkli bicimde algilamaktadirlar.
Ortaya cikan algilama farklihgi ilgilenim duzeylerinin de farkh olmasina yol
acmaktadir (Ustaahmetoglu, 2013, s.10). Zaichkowsky’e gore urin ilgilenimi,
satin alma ilgilenimi ve reklam (mesaj) ilgilenimi olmak tzere Ugc tur ilgilenim
bulunmaktadir (Zaichkowsky, 1986, s.6).

Uriin ilgilenimi: Rothschild ve Houston’un ilgilenim siniflandirmasinda
“surekli ilgilenim” olarak adlandirdigi Uran ilgilenimi kavrami, bir kiginin bir
urtine gosterdigi duruma bagh olmayan, uzun vadeli ilgisi ve duskunltguaduar
(Ulusu, 2016, s.581). Uriine yonelik ilgilenim; belirli bir Griine yonelik olarak
tuketicinin alaka duzeyini ifade eder. Ayrica urune yonelik ilgilenim, “Grindn
kiside meydana getirdigi ilgi, uyariima miktari ya da kiginin Urunle kendisi
arasinda duygusal baglanti kurmasi hali” (Bloch, 1982) olarak tanimlanmistir
(Ustaahmetoglu, 2013, s. 11). Urln ilgilenimi, herhangi bir satin alma ya da
kullanim hedefi yokken bile surekli éneme sahip urin, marka olarak
algilanabilir. Bu baglamda urun ilgilenimi, Grtn ile ilgili gecmis deneyimlerin

ve gugclu inanglarin bir fonksiyonudur (Ulusu, 2016, s.581).

17



Satin Alma lgilenimi: Rothschild ve Houston’in ilgilenim
siniflandirmasinda “durumsal ilgilenim” olarak adlandirdigi bu kavram; bir
satin alma karari verilmesi gerektigi zaman, girilecek riskin ve elde edilecek
menfaatin buydkligune goére, Grind satin alma kararina kargi tiketicinin
hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon hali olarak tanimlanabilir. Uriin sadece
satin alma karar verilmesi gerektigi zaman, gecici bir sure i¢in dnemli olarak
algilanir (Cakir, 2007, s.164).

Satin alma ilgilenimi GrGn ilgilenimine benzemekle birlikte ikisi
arasinda bazi farklar vardir. Satin alma ilgilenimi bireylerin satin alma
faaliyetleri ile ilgiliyken, drun ilgilenimi belirli bir Griin kategorisine karsi
duyulan bir ilgilenimdir. Ornegin, bir kisi belirli bir Griin veya markaya karsi
yuksek ilgilenime sahip olabilirken, satin alma ilgilenimi marka sadakati gibi
sebepler dolayisiyla  dusuk  olabilmektedir  (www.tpdf.org/tuketici-
ilgilenimi.html, Erisim Tarihi: 08.02.2016).

Reklam (Mesaj) ilgilenimi: Reklam ilgilenimi, reklama maruz kalma
sirasinda alicilarin reklamda sunulan mesaj Uzerinde ayrintilandirma yapma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Muehling ve Laczniak, 1988, s.24).
Tuketiciler, Grune yonelik ilgilenim duzeyi arttikga reklam iletisini daha ¢ok
anlama cabasi gosterirler. Tuketicilerin reklamaliletiye olan ilgilenim dizeyi;
iletiyi kavrama yetenegi, kisisel farkliliklar, zekd duzeyi, egitim, Kkisilik
Ozellikleri ve kultur gibi faktorler tarafindan etkilenir (Ustaahmetoglu, 2013, s.
10).

Batra ve Ray (1983) reklam ilgilenimi kavrami yerine “mesaj tepki
ilgilenimi” kavramini kullanir ve “sadece belirli bir zamanda, belirli bir kigi
tarafindan, belirli bir mesajin islenmesine 6zgl son derece gecici bir hal”
olarak tanimlarlar. Bu islenme bigimi Gran siniflari, bir Grin sinifi igindeki
markalar, belirli bir markaya uygun mesajlar, mesaji alma durumlari ve
mesaji alan kisilere gore degisebilir. Bu nedenle mesaj tepki ilgilenimi/reklam
ilgilenimi sdrekli bir egilim gostermez. Birgok durumsal faktorin etkilesiminin

bir sonucu olarak gegici bir sure i¢in olusmaktadir (Ulusu, 20126, s.581).
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2.1.3. Tiiketici ilgileniminin Ol¢iilmesi

iigilenimin farkli bicimlerde tanimlanmasi birgok farkl dlgegin ortaya
cilkmasina yol agmistir. Bunlardan en o6nemlileri Zaichkowsky’nin (1985)
Kigisel Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) ve Laurent ve
Kapferer (1985)'in Tiketici ilgilenimi Profilidir (Consumer Involvement
Profiles-CIP). Zaichkowsky’nin ilgilenim Olcegi tek boyutlu iken Laurent ve
Kapferer'in ilgilenim o6lgegi ¢ok boyutludur (Prayag and Ryan, 2012, s.344).
Literatirde ilgilenimi tanimlamaya ve Olgmeye yonelik gerceklestirilen
calismalar ise bu kavramin ¢ok boyutlu oldugunu gdstermektedir (Laurent ve
Kapferer, 1985; Bloch, 1986; Mittal, 1995). Bu dlceklerde kisisel alaka veya
ilgi Gzerine odaklaniimistir (Laurent ve Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1985).
Diger ilgilenim olgekleri ise genel olarak bu iki olcekten faydalanilarak
gelistirilmigtir (Cakir, 2007, s.165).

2.1.3.1. Tiiketici ilgilenim Profili (Consumer Involvement Profiles)

llgilenimin boyutlandiriimasi ve olciimiine yonelik gerceklestirilmis
onemli calismalarin bir kismi Laurent ve Kapferer (1985) tarafindan
gerceklestiriimistir. Bu calismalar ilgilenim kavraminin boyutlandirilmasi ve
Olcilmesi agisindan dnemli sonuclar sunmustur. Laurent ve Kapferer (1985)
gelistirdikleri bu o6lcege Tiketici lgilenim Profili (Consumer Involvement
Profile- CIP) adini vermistir (Ozansoy, 2009, s.32-33).

Tiketici ilgilenim  Profili  dlgegi ilgilenimi, bes ©n belirleyicinin
(6nemi/ilgi, hata olasiligi, risk 6nemi, isaret/sembolik deger ve haz/hedonik
deger) sonucu olarak kavramsallastirir. Kapferer ve Laurent (1985/1986)’in
tuketici ilgileniminin dlgliimesine yonelik ilk ¢galismasinda “uUriin kategorisinin
algilanan 6nemi” boyutunun adi sonraki galigmalarinda “Urune duyulan ilgi”
seklinde degistiriimistir (Cakir, 2007, s.170).

Tiketici llgilenim Profili 6lgeginin ilk éncili olan Urine duyulan
ilgi/6nem, Urdnun Kigi icin onemini, anlamini, kisisel ilgisini belirtmektedir.
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iigilenimin hedonik deder boyutu, Uriinin zevk verme ve duygulari uyarma
olasiligi ile iligkilidir. ilgilenimin Gclinci 6ncili olan sembolik deder/isaret
degeri, tiiketicinin mal ya da hizmete yikledigi deger ile ilgilidir. ilgilenimin
oncullerinden doérduncisu drtndn satin alinmasi ile iliskilendirilen risktir. Risk
onemi, yanlis Urin segiminin doguracagi olumsuz sonuglarin algilanan
onemini ifade eder. Son oncl olan hata olasiligi ise kétu bir Griin segme riski
ile iliskilendirilmigtir (Kandemir vd., 2013, s.27). Kapferer ve Laurent’in

gelistirdigi 6lcekteki alt boyutlar Cizelge 2’de 6zetlenmektedir.

Cizelge 2. Tlketici ilgileniminin Alt Boyutlari

Agiklama

Algilanan Onem/ilgi Tuketicinin belli bir Uriin kategorisine karsi bireyin kigisel
ilgisi, irinun kisisel anlami ya da 6énemi.

Hedonik Deger Uriiniin hazcr degeri, Griiniin haz ve mutluluk saglama
yetenegi.

Sembolik Deger Uriiniin  sembolik degeri, (riniin bireyi ifade etme
yetenegi.

Risk Onemi Yanls bir Grin sec¢iminin doguracagi negatif sonuglarin

algilanan 6nemi.

Hata Olasilgi Yanlis bir se¢cim yapmanin algilanan olasihgi.

Kaynak: Kapferer, J.N. ve Laurent, G. (1985/1986). Consumer Involvement
Profiles: A New Practical Approach to Consumer Involvement, Journal of
Advertising Research, Vol.25, No.6, ss.50.

2.1.3.2. ilgilenimin Olgiimiine Yoénelik Diger Arastirmalar

Kigisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory, PII),
Zaichkowsky ilgilenimi, “’genel anlamda, bireyin ihtiyaclari, kisisel degerleri
ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir obje/liriin ile bireyin algilanan
iliskisi” olarak tanimlamaktadir (Zaichkowsky,1985, s.342). Zaichkowsky’e
gore ilgilenimin odaginda “kigisel ilgi” ve “6nem” vardir. Bu yluzden eger

tuketici ilgilenimi dlgtlecekse, kisinin Urine/hizmete ne kadar ilgi duydugu ve
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ne derece onem verdigi belirlenmelidir. Yani Zaichkowsky’'e gore algilanan

ilgi ve 6nem, ilgilenimi dlgen kriterlerdir (Cakir, 2007, s.166).

Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen Kisisel ilgilenim Envanteri
(Personal Involvement Inventory, PII), 7’li aralikta ve semantik farkliliklar
Olcegdiyle Olgulen 20 zit sifat ¢iftinden olugsmaktadir. Bu, tek boyutlu bir dlcek
olup, drun ilgilenimi ve bazi kuguk degisikliklerle reklam ve satin alma
kararlari ilgileniminin  6l¢liimesinde kullaniimaktadir. Zaichkowsky 20
maddelik kisisel ilgilenim envanteri 6lcegdi ile ilgilenim seviyesi ile ilgilenimin
sonugclari arasindaki iligkileri incelemistir. Bunun igin bir tniversitede c¢alisan
57 idari memurdan olusan bir 6érneklem kumesi, u¢ Urdn kategorisi (kahve,
renkli televizyon, deterjan) i¢in 6lcegi puanlamigstir. Her g Urlin kategorisi i¢in
PIl'nin glvenilirligi oldukca ytksek bulunmustur (Cakir, 2007, s.167).
Zaichkowsky’nin 1985teki calismasinda kullandigi tuketici ilgilenim envanteri

su sekildedir;

Cizelge 3. Kisisel ligilenim Envanteri (PII)

Onemli | =————="- | Onemsiz
Beni ilgilendirmiyor ———'———'— | Beni ilgilendiriyor
Uygun degil - Uygun
Benim igin ¢ok sey ifade ediyor ——————— | Benim icin hi¢cbir anlami yok
Yararsiz | ——————— | Yararli
Degerli — Degersiz
Onemsiz | “————"=- | Olmazsa olmaz
Faydal = Faydasiz
Benim igin mesele ———'=——'— | Mesele degil
ilgisiz | ——————— | lgili
Birincil | —————'—'— | Geri planda
Hayati | ———'—'—'—'— | israf
Sikicl | —————"—"— | llgi ¢ekici
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Cizelge 3. Devam

Donuk | ———"—"—"—"— Heyecan verici

Cazip | ———'———- | Cazip degil
Siradan | —————"—"- Baydleyici

Zaruri | ————"—"—"— Sart degil

Arzu edilmeyen

Arzu edilebilir

istenen

istenmeyen

intiyag degil

intiyag

Kaynak: Zaichkowsky J.L. (1985). Measuring the Involvement Construct.
Journal of Consumer Research, 12(December), 350.

Gézden Gegirilmis Kisisel ilgilenim Envanteri (Revised Personal
Involvement Inventory, RPII), McQuarrie ve Munson (1987), Laurent ve
Kapfererin  cok boyutlu ilgilenim kavramsallastirmasini  kullanarak
Zaichkowsky’nin PII'ni gézden gecirmigler ve yeniden dizenlemislerdir. Bu
Olcek Laurent ve Kapfererin (1985) olceginin sadece iki boyutunu
icermektedir. Bu boyutlar 6nem ve zevk boyutlaridir (Ozansoy, 2009, s.34).
(1986) ilgilenimi

degerlendirmis olup, Zaichkowsky’nin PII dlgegine risk ve sembol boyutlarini

McQuarrie ve Munson ¢ok boyutlu bir yapi olarak

da ekleyerek bu dl¢egdi gelistirmislerdir (McQuarrie and Munson, 1987, s.36).

Cizelge 4. Gozden Gegirilmig Kigisel Illgilenim Envanteri

Haz Onem Risk

Eglenceli Uygun Hata yapmak kolay
ilgi gekici Onemli Riskli

Heyecan verici Beni ilgilendiriyor Sec¢mesi gu¢

Cekici Benim igin mesele
Benim icin ¢ok sey

ediyor

Benim hakkimda bir seyler sdyler ifade

Kisi hakkinda bir seyler sdyler

Kaynak: McQuarrie E.F. and Munson J.M (1987). The Zaichkowsky
Personal Involvement Inventory: Modification and Extension. Advances in
Consumer Research, 14, 39.
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Siirekli ilgilenim Olgegi (Enduring Involvement Scale), Higie ve
Feick (1989) tuketici ilgileniminin 6zel bir tart olan trin kategorisine duyulan
surekli ilgilenim ile ilgilenmislerdir. Bu 0lcekte kendini ifade etme boyutu
incelenmigtir. Laurent ve Kapfererin (1985) hedonik ve sembolik deger
boyutlarina dayanarak olusturulan surekli ilgilenim, Granu kullanmanin veya
hakkinda digunmenin kigiye verdigi keyif derecesine ve Urinun Kiginin imajl

ile ne kadar ilgili olduguna baghdir.

EIS olarak isimlendirilen iki alt boyuttan olusan 6lcek, kisisel bilgisayar
ve ¢im bigcme makinasi Urin kategorilerine kargi surekli ilgilenimi 6lgmek
uzere 120 igletme master 6grencisine doldurtulmus ve analizler her iki triin
kategorisi icin ayri ayri yapilmistir. iki Griin grubu icin yapilan analizler
sonunda varyansin blyuk bir kismini agiklayan iki faktér bulunmustur. Bunlar
haz degeri ve kendini ifade etme boyutudur (Cakir, 2007, s.174). Higie ve
Feick (1988) surekli ilgilenimi dlgcmek icin 2 alt boyuttan olusan 10 maddelik

ve 5 puanli semantik farkhliklar élgegi kullanmistir (Kandemir vd, 2013, s.33).

Cizelge 5. iki Boyutlu Siirekli ilgilenim Olcegi (EIS)

Hedonik Deger

Egdlencelidir Egdlenceli degildir
ilgi gekicidir Can sikicidir
Heyecan vericidir Heyecan verici degildir
Blyudleyicidir Soniktar
Enteresan Sikici
Kendini ifade
Biri hakkinda bir seyler sdyler. Biri hakkinda bir seyler sGylemez
Diger insanlar beni degerlendirmek igin Digerleri beni degerlendirmek igin onu
onu kullanir kullanmaz
imajimi yansitir imajimi yansitmaz
Kisisel imajimin énemli bir unsurudur Kisisel imajimin 6nemli bir pargasi
degildir
Benim hakkimda diger insanlara bir seyler | Benim hakkimda diger insanlara bir sey
soyler sOylemez

Kaynak: Higgie R.A ve Feick L.F (1989). Enduring Involvement: Conceptual
and Measurement Issues. Advances in Consumer Research, 16, 694.
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Yeni ilgilenim Profili (New Involvement Profile, NIP), Laurent ve
Kapferer'in ilgilenimin ¢ok boyutlu bir yapi oldugu goérisu daha sonraki
ilgilenim  6lcegi gelistirme calismalarini  oldukca etkilemistir. Jain ve
Srinivasan da ilgilenimin ¢ok boyutlu dogasini yansitacak yeni bir ilgilenim
Olcedi gelistrme calismasinda CIP ve PlI'nin yani sira diger ilgilenim
Olceklerinden de yararlanmiglardir (Cakir, 2007, s.176). Jain ve Srinivasan
(1990) bir dizi ilgilenim dlgegini karsilastirmak ve ilgilenimin ¢ok boyutlu olup
olmadidini degerlendirmek igin bu dlgegi gelistirmis ve Laurent ve Kapferer’in
One surdugu boyutlara benzeyen bes boyut (risk olasiligi, riskin dnemi,

sembolik gosterge, zevk, ilgi) sunmustur (Kandemir dig., 2013, s.27).

Cizelge 6. Yeni ilgilenim Profili (NIP)

lligki
Zaruri Sart degil
Faydali Faydasiz
intiyag degil intiyag
Haz
Heyecan verici degil Heyecan verici
Eglenceli Eglenceli degil
Tatmin edici bulmuyorum Tatmin edici buluyorum
Gosterge

Benim hakkimda diger insanlara bir|Benim hakkimda diger insanlara bir sey

seyler soyler. sdylemez.
Diger insanlar beni degerlendirmek icin | Digerleri beni degerlendirmek igin onu
onu kullanir. kullanmaz.
imajimi diger insanlara géstermez. imajimi diger insanlara gésterir.
Risk Onemi
Uygun olmayan bir satin alim gercekten|Uygun olmayan bir satin alim sinir
sinir bozucudur. bozucu degildir.
Ko6tu bir segim tzacudur Kotu bir segim tzucu degildir.

Kotu bir segim yaptiginda kaybin azdr. Kotu bir segim yaptiginda kaybin goktur.
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Cizelge 6. Devam

Risk Olasiligi

Bir sey satin aldigimda, segimimden emin | Bir sey satin aldigimda segimimden
olurum. emin olamam.

isabetli bir satin alma yaptigimdan asla |isabetli bir satin alma yaptigimdan
emin olamam. eminim.

Bunu secmekle biraz kayba ugradigimi|Bunu se¢mekle bir kayba ugradigimi
hissederim. hissetmem.

Kaynak: Jain, K. ve Srinivasan, N. (1990). An Empirical Assessment of
Multiple Operationalizations of Involvement. Advances in Consumer
Research, 17, 597-599.

2.2.  MARKA SADAKATiI KAVRAMI

Gunumuzde bircok isletme, sahip oldugu markaya sadik tlketici
portfoyl yaratmak amacini tasimaktadir. Marka sadakati, isletmeler igin
oldukga dnemli ve hemen hemen her igletme tarafindan ulasiimak istenen
hedefler arasinda olan bir kavramdir. Clnkli marka sadakatinin saglanmasi
isletmeye beraberinde pek c¢ok avantaj getirir. Aeker (1991)e gbére bu
avantajlar; azalan pazarlama harcamalari, perakende noktalarda daha
baskin olma, yeni musterileri ¢cekme ve rakip faaliyetler karsisinda vakit
kazanma olarak siralanmistir (Firat ve Azmak, s.255). Yodun rekabet
ortamindaki igletmelerin basarili olup bu avantajlara sahip olabilmeleri igin
mevcut masterileri elde tutmalari ve onlari markalarina sadik birer musteri
yapmalari gerekmektedir. YUksek duzeyde sadik musteri portfoyl beklenen
satis ve karlarin elde edilmesini saglayacagindan marka sadakati isletmeler
icin ¢ok onemlidir. Bu nedenle, marka sadakati kavrami bir markanin
basarisinin dlgulmesindeki temel dgelerden birisidir. Ayni zamanda ginimuz
pazarlarinda yasanan yogun rekabet ve belirsizlik, marka sadakatinin

onemini daha da arttirmaktadir.
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2.2.1. Marka Sadakati Kavraminin Tanimlanmasi

Marka sadakati kavrami, pazarlama alaninda ¢ok uzun sureden beri
pek cok arastirmaci ve yazar tarafindan Uzerinde g¢alisiimis ve tanimlanmis
bir kavramdir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) sadakat kavramini,
tuketicinin gelecekte Urun veya hizmeti tekrar satin almasi, urin ya da
hizmetin slrekli musterisi olmasi, yani surekli olarak ayni mal ve hizmeti ya
da firmayl tercih etmesi ve olumlu tavsiyelerde bulunmasi seklinde
tanimlamiglardir. Dick ve Basu (1994) ise sadakati, gelecekte Urin veya
hizmetin tekrar satin alinmasi veya var olan iligkisinin surdurilmesi olarak
tanimlamaktadir (Flint ve dig., 2011, s.222). Bu baglamda marka sadakati,
tlketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay! satin almayi
surdirme egilimi ya da tlketicinin belirli bir sure igerisinde bir Urin sinifi
icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve

davranissal tepki seklinde tanimlanabilir (Yilmaz, 2005, s. 260).

Oliver (1999) marka sadakatini, “markay! degistirme davranisina yol
acma potansiyeline sahip dis etkenlere ve pazarlama c¢abalarina ragmen,
ayni markanin tekrarli satin alinmasi suretiyle gelecekte de tercih edilen
marka veya hizmeti tekrar satin alma veya tekrar migterisi olmasi vaadi”

olarak tanimlamistir (Oliver, 1999, s.34).

Bu tanima paralel olarak Jacoby ve Kyner marka sadakatini

tanimlarken bazi kosullardan bahsetmistir. Bunlar;
1) Marka sadakati tesadufi degildir,
2) Davranigsal tepkidir (satin alma gibi),
3) Belirli zaman suresinde ortaya ¢ikan,
4) Bir karar verme birimi tarafindan alinan,
5) Birden fazla alternatif icerisinden segim yapilan,

6) Psikolojik sureclerin (karar verme, degerlendirme) fonksiyonudur

seklinde siralanan kosullardir. (Jacoby and Kyner, 1973, s.2).
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Palumbo ve Herbig’e gore ise marka sadakati, rakipler daha duguk
fiyat ve promosyon teklif etseler bile tlketicinin tek bir markayi surekli olarak
arama ve satin alma egiliminde olmasi durumudur (Palumbo ve Herbig,
2000, s.116). Sadik olan tuketici zihninde Ug¢ seyi barindirir: markaya baglilik,
diger markalarin otesinde o marka icin daha fazla 6demeye isteklilik ve
digerlerine o markay! tavsiye etme egilimi. Bu baglamda, marka sadakati
yeniden satin alma niyeti, fiyata karsi tolerans gosterilebilen ve digerlerine

tavsiye edilebilen olarak tanimlanabilir (Onur, 2011, s.44).

Bir baska tanim ise sadakati, musterinin kendisi icin bagka
alternatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya ya
da Urin veya hizmete (markaya) yonelik duydugu, hissettigi, icten (duygusal)
bagliik ve tesadufi olmayan aligveris egilimi (tutumu), arzusu ve eylem
seklinde ifade etmektedir (Bayuk ve Kuguk, 2007, s.287).

2.2.2. Marka Sadakati ile ilgili Yaklagimlar

Sadakat tanimlarina bakildiginda, arastirmacilarin sadakat kavrami
hakkinda birbirlerinden farkli yaklagimlari benimsedikleri gorulmektedir.
Marka sadakati ile ilgili tanimlamalarda ve konuyu ele alan calismalarda
temel olarak Uc¢ farkh yaklasim gdzlenmektedir. Bunlardan birincisi, sadakati
davranissal boyutta ele alan yaklasim digeri sadakati tutumsal boyutuyla ele

alan yaklasim sonuncusu ise karma yaklasimdir.

2.2.2.1. Davranigsal Yaklagim

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve oOlgulmesine yonelik literatur
incelendiginde sadakatin OlgimUnun davranigsal yaklagsimlarla basladigi
gorulmektedir. Tarihsel gelisimi incelendiginde davranigsal marka sadakati

kavramini ilk inceleyen yazarlarin (Sheth, 1968; Carman, 1970) bu yaklagimi
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tek bir markanin tekrar satin alinmasi olarak ele aldiklari gorular (Demir,
2011, s.267). Bu yazarlar marka sadakatini satin alma davranisinin kendisi
olarak almiglar ve satin alma davranigini sayisallastirarak incelemislerdir. Bu
durum, yazarlarin marka sadakatini belirli bir markayi belirli bir zaman
doneminde satin alma sikligi, sirasi veya orani olarak ele almalarina yol
acmistir (Demir, 2012, s.107).

Davranissal yaklagima gore tuketicinin satin alma siklhigi baglilik igin
yeterlidir. Burada satin almadaki gercek nedenlere bakilmaz (Tagkin ve Akat,
2012, s.135). Marka sadakatinin davranigsal yaklagimla olgtlmesinde
kullanilan bilesen, tuketicilerin agik satin alma davranigidir. Bu yaklasimin
savunucularina gore, ayni markayi sistematik olarak satin alan bireylerin bu

markaya sadik olduklari s6ylenmektedir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009, s.251).

2.2.2.2. Tutumsal Yaklagim

Tutumsal vyaklasimda, marka sadakatinin tekrarli satin alma
davranigsindan ¢ok daha fazlasi olmasi gerektigi vurgulanarak tutumlar 6n
plana cikartiimaktadir (Tokmak, 2014, s.34). Cunklu musterilerde belirli bir
markaya iligkin gergek sadakatin olusabilmesi i¢in davranigsal boyutun yani
sira tutumsal boyutun da g6z ardi edilmemesi gerekmektedir (Fettahlioglu,
2015, s.215). Bu yaklasimda satin alma davranisi dikkate alinmaz satin alma
surecindeki tuketicinin igcinde bulundugu psikolojik durumu ve markaya kargi
tutumu onemlidir. Tutumsal sadakat, markayla iligkilerin devam etmesi ya da
tuketicinin markaya pozitif duygular beslemesi ve o markayi 6ncelikli olarak

tercih etmesiyle aciklanir (Onur, 2011, s. 57).

Markaya yonelik tutum tuketicinin markayr genel degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir. Oliver (1999)a goére, tutumsal marka sadakatinin
olusabilmesi i¢in Ug¢ temel slrecin olusmasi gerekmektedir. Bunlar; inang ve
dusuncelerle ilgili sureg¢, duygusal sureg ve baglilikla ilgili strectir. Bunlardan
ilki duygusal tepkidir ve markaya karsi duygusal yénelimi ifade etmektedir.
ikincisi bilissel degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanclarindan
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clkarsamalardan olugsmaktadir. Sonuncu olarak davranigsal niyet
aliskanliklarla birlikte tanimlanmaktadir (Tayfun ve Yayla, 2014, s.31). Bu
genel tutum bilesenlerine gore, tutumsal marka sadakati, tiketicilerin veya
masterilerin ilk 6nce bilissel anlamda, daha sonra ise sirasiyla duygusal ve
niyetsel anlamda sadik hale geldikleri sirali bir sldre¢ olarak
degerlendirilmelidir.  Ornegin, bir musteri ilk etapta yalnizca marka
Ozelliklerine iliskin inanclari bazinda bilissel olarak sadik hale gelecektir.
Daha sonra, marka performansi dogrultusunda hoglanma iceren bir
memnuniyetle duygusal olarak sadik hale gelecektir. En son asamada ise,
markaya 0Ozel bir baghlik gostererek niyetsel agidan sadik olacaktir (Eroglu
ve Erdogan 2014, s.26).

Tutumsal sadakat, musteri satin alma fiilini tekrarlamasa bile isletme
hakkinda olumlu konugmasi, tavsiye etmesi, baskalarini igletmeden aligveris
yapmasi igin ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da igletmeler icin ¢ok
onemli olmaktadir (Cati ve Kocoglu, 2008, s.169). Bu nedenle, tutumsal
sadakate sahip mdusteriler isletmeler igin ¢ok &nemlidir. CUnkd bu tdr
musgteriler, isletmeye duygusal bakimdan sadiktirlar (Tayfun ve Yayla, 2014,
s.31).

2.2.2.3. Karma Yaklasim

Literatirde musteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal boyutunun
Ozellikleri ve kapsami genis olarak incelenmistir. Fakat tek basina
davranigsal ya da tutumsal yaklasimin marka sadakatini acgiklamak
konusunda yetersiz kaldigi, her iki yaklagsimin bir arada degerlendiriimesi
gerektigi literatirde de siklikla dile getiriimektedir. Bunun nedeni, tiketicilerin
tekrar satin alma davranisi gosterirken psikolojik bir bagdan ziyade mevcut
satin alma bigemlerini koruma egilimleridir. Tuketicilerin bir markayi isteyerek
mi yoksa kisitlardan dolayr mi satin aldiklari bilinemeyeceginden, birgok
yazar (Jacoby ve Chestnut, 1978; Stern, 1997) hem davranigsal hem de

tutumsal bakig acilarini  kullanarak marka sadakatini agiklamaya
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calismiglardir (Demir, 2012, s.111). Marka sadakatinin olusum surecini
inceleyen galismalarda da ele alindigi sekliyle, karma temele dayal bir bakig
agisl, “tiketicinin markaya yonelik olumlu tutumlarini ve bunun yani sira
tekrar eden satin alma davranislarini da” ele alarak incelemektedir (Ozdemir
ve Kogak, 2012, s.133).

Karma yaklasim ilk iki yaklagimin bir bilesimi olup sadakati,
musterilerin Urln tercihlerine, marka degisim tercihlerine, Urin veya hizmeti
satin alma sikligina ve toplam satin alma miktarina gore acgiklamaktadir. Bu
baglamda karma yaklasim, musterinin isletmenin trin ve hizmetlerini tekrar
satin almasi ve isletmenin Urin ve hizmetlerini bagkalarina tavsiye etmesi
seklinde tanimlanabilir (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010, s.434).

2.2.3. Marka Sadakat Duzeyleri

Dick ve Basu (1994)'ya gore musterinin belli bir marka ya da firmaya
kargi sadik olarak tanimlanabilmesi icin, tekrarli satin alma davranisi
gostermesi yeterli bulunmamakta, ayni zamanda markaya ya da firmaya
yonelik guclid, olumlu bir tutum sergiliyor olmasi gerekmektedir (Devrani,
2009, s.409). Yani musterinin marka veya firma ile butlnlesip psikolojik bir
tutum sergilemesi gerekmektedir. Bu baglamda Dick ve Basu sadakatin farkh
nispi tutumlardan etkilendigini ifade ederek sadakat dizeyini, tekrar satin
alma davranisi ile musterilerin nispi tutumlari arasinda iligkiler kurarak
aciklamistir. Nispi tutum ve tekrar satin alma davranisinin yiksek ve dusik
olmasi, sadakat agisindan dort farkli durum ortaya cikarmistir. Bu dort farkli
durum Cizelge 7’ deki gibidir (Dick ve Basu, 1994, s.101):
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Cizelge 7. Marka Sadakati Duzeyleri

Tekrarh Satin Alma Davranisi
Yuksek Dusuk
Nispi Tutum Yuksek Mutlak sadakat Gelismemis Sadakat
Dusuk Yiuzeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. ve Basu K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework. Journal of the Academy of Marketing Size, s. 99-113.

2.2.3.1. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik Cizelge 7 ‘de goérilduigu gibi tuketicinin hem bir markaya
kargi nispi tutumunun hem de tekrarli satin alma oraninin olduk¢a dusuk
oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda tiketici, o0 markaya karsi

tamamen ilgisizdir.

Dick ve Basu (1994)ya gére musterilerin markaya karsi tutumlarinin
dusuk olmasinin iki sebebi olabilir. Birincisi, pazara ilk giren bir markanin
gerekli tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmemesi; ikincisi de, butlin
markalarin birbirine benzeyen bir pazarda rekabet surmesidir (Cati ve
Kocoglu, 2008, s.170).

2.2.3.2. Yuzeysel Sadakat

Dick ve Basu tarafindan hazirlanan gizelgede goéruldagu gibi yizeysel
sadakat, tuketicinin ylksek duzeyde tekrarll satin alma davranigi
gOstermesine ragmen dusuk duzeyde nispi tutuma sahip olmasi durumudur.
Yani yuzeysel sadakat duzeyinde musteriler tekrarli aligveris yapmalarina
ragmen marka veya firmaya yonelik duygusal baghliklari zayiftir. Bu tir
sadakat seviyeleri, markanin herhangi bir aliskanliktan ve/veya zorunluluktan

tekrarli olarak satin alinmasi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin, bir
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universite ogrencisi, sadece annesi belli bir marka deterjan ya da margarin
aldigi igin, o markay! tercih edebilir. Bu 6grenci, bu markalara kargi olumlu bir
tutuma sahip olmamasina ragmen, satin alma davranisi, sadece ge¢misteki
deneyimlere ve aligkanliklara dayanmaktadir. Bu nedenle bu sadakat duzeyi,
aliskanlik haline gelmis sadakat duzeyi olarak da ifade edilebilir (GUmus,
2014, s.31).

2.2.3.3. Gelisgmemis Sadakat

Gelismemis sadakat diizeyi, musterinin isletmeye ya da markaya karsi
duygusal baglihklarinin yUksek olmasina karsin yeniden satin alma
davraniginin daha az tekrarlanmasidir (Dick ve Basu, 1994, s.102). Yani
musteri isletmeyi ya da markayl begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak
badli hissettigi halde, isletmeden aligveris yapma sikligi azdir. Diger bir ifade
ile gelismemis sadakat, musterilerin bir isletmenin devamli musterisi
olmamasina ragmen, o isletmenin Urinlerine karsi olumlu bir tutuma sahip
olmasi olarak tanimlanmaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008, s.171). Bu tip
musterilerin marka ile dogrudan yagsadiklari deneyimler oldukca azdir. Ornek
olarak, bir kisi herhangi bir restorana karsi olumlu bir tutum gelistirmis olabilir.
Ancak, yemek yedigi kisilerin o restorani tercih etmemelerinden dolayi,
Kisinin o restorani ziyaret sikhgi dustk seviyede olabilir (Kug¢ikergin, 2012,
s.56). Ornekte de gorildigi gibi bu sadakat diizeyinin belirleyicisi durumsal

etkenlerdir.

2.2.3.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat nispi tutumun ve tekrar satin alma davraniginin ytksek
oldugu durumlarda s6z konusu olmaktadir (Dick ve Basu, 1994, s.102).
Mutlak musteri sadakati; musterinin igletmeye olumlu bir tutum gdstermesi, o

isletmeden tekrar tekrar Urin satin almasi, isletmenin yaptigi hatalari géz
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ardi edebilmesi ve hemen rakip isletmelere yonelmemesi ile acgiklanabilir.
Mutlak sadakat dizeyine sahip musteriler, gerek isletmenin Grdnlerini satin
alarak bu Urlnleri bagkalarina tavsiye etmeleri, gerekse diger isletmelerin
sundugu Urunlere kargi direncli olmalarindan dolayi, igletmelerin temel hedefi
olmaktadir (Cati, 2010, s.435).

2.2.4. Marka Sadakati Asamalari

Oliver (1999) marka sadakatinin musterilerdeki gelisimini dort
asamada incelemis ve her asamaya gecildikce sadakatin derinlestigini
belirtmistir. Bu asamalar sirasiyla; bilissel, duygusal, niyetsel ve eylemsel
sadakat olarak adlandiriimaktadir (Oliver, 1999, s.35).

Bu modelde her bir asama, farkli bir sadakat derecesini géstermekte
ve dorduncu agsamaya gelindiginde, onceki agsamalarda saglanan sadakatin
eyleme donusmesi gergeklesmektedir (Kogoglu, 2009, s.71). Gercek
duzeydeki baglihginin kavramsallastirilabilmesi igin, tim tutum ve davranis
dizeylerini kapsayacak ve aciklayabilecek bir cercevenin olusturulmasi
gerektigini distinen Oliver (1999); hiyerarsik bir slre¢ igerisinde, musteri

bagliigini, zayiftan gugliye dogru asamalandirmistir (Keser, 2008, s.47).

2.2.4.1. Biligsel Sadakat (Cognitive Loyalty)

ilk seviyedeki sadakat bilissel sadakat veya markaya duyulan inang
olarak adlandiriimaktadir. Bilig, onceki bilgilere veya gec¢cmis deneyimlere
dayal bilgilerle olusabilir (Oliver, 1999, s.35). Bilissel sadakat musterinin
satin alma karari verirken alternatifleri disinmeden daha &nceden
mal/hizmet satin aldigi isletmeyi segimi olarak tanimlanabilir (Devrani, 2009,
s.410). Biligsel sadakat agamasinda musterinin isletmeye yonelmesi, isletme

ile ilgili olarak daha onceki bilgilerine, inanglarina ya da deneyimlerine
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dayanmaktadir. Bu agamada musteri, isletmeden memnun olmadigi takdirde,
sadakat aligveristen oOteye gecemeyecektir (Kogoglu, 2009, s.71). Bu
sadakat seviyesinde bahsi gecen bilgiler; fiyat, kalite ve icerik ile iligkilidir
(Keser, 2008, s.48). Diger bir ifadeyle bu asamada musteri tarafindan daha
uygun bir fiyat ya da daha iyi bir hizmet bulundugu takdirde igletmenin
degistiriimesi s6z konusu olabilir (Kiigukergin, 2012, s.59).

2.2.4.2. Duygusal Sadakat (Affective Loyalty)

Duygusal sadakat, bireylerin belirli bir markaya karsi olumlu hislerinin
oldugu ve belirli bir tutumun olusmaya basladigi asamadir. Bu asamada
marka bireyin beklentilerini gergeklestirir ise markaya karsi olumlu bir tutum
geligir. TUketicinin zihninde sadece idrak edilmeyip, duygusal sifrelenme
gerceklestiren baghligin ortadan kalkmasinin, birinci asamaya kiyasla daha

zor oldugu gorulmektedir (Keser, 2008, s.49).

Kisiler bir Grinun arzu edilen 6zellikte olduguna inanirsa, o Urline
olumlu duygularla yaklagsmaktadir. Bunun sonucunda da satin alma islemi
gerceklesebilir. Olumlu duygularin sdrdirtlmesi durumunda ise bir baghlik
ortaya c¢ikabilmektedir. Goruldugu tzere, olumlu duygularin giciiniin artmasi
sonucunda bir diger sadakat asamasi olan niyetsel sadakatin bu durumdan

olumlu olarak etkilendigi sdylenebilir (Kicukergin, 2012, s.62).

2.2.4.3. Niyetsel Sadakat (Conative Loyalty)

Sadakat gelisiminin sonraki asamasi olan niyetsel (davranisgsal niyet)
sadakat asamasi, markaya karsi olumlu tutum ve tekrar satin alma
davraniginin devam ettigi agamadir. Niyet, tanim olarak tekrar satin alinmaya
iliskin markaya 6zgu baglihk anlamina gelir (Oliver, 1999, s.35). Literattrdeki
davranigsal niyet kavrami daha c¢ok musterilerin hizmet aldiktan sonra
hizmetle ilgili disundUkleri 1s1ginda yapacaklari davraniglari kapsamaktadir.
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Bu sadakat duzeyi, bireyin tatmin oldugu drtnd tekrar satin alma niyetini
bildirmesiyle beraber gérulmektedir (Yurdakul, 2007, s.281).

Zeithaml ve dig. (1996) calismasinda davranissal niyetleri bes boyutta
incelemistir (1996, s.37) . Bu boyutlar;

1. Sadakat (Pozitif s6zIu iletisim ve yeniden satin alma niyeti)
2. Firmadan ayrilma

3. Firmaya daha fazla para 6deme

4. Digsal cevap

5. icsel cevap seklinde siralanmaktadir.

Bu olcekte sadakat boyutu 5 sorudan olusan bagkalarina tavsiye etme
ve yeniden satin alma niyeti ifadelerinden olusmaktadir. Ayni sekilde Lam ve
dig. (2004) calismalarinda sadakat olgedini Zeithaml ve dig. (1996)nin
calismasindan adapte etmislerdir. Zeithaml’in davranigsal niyetler 6lgeginde
tek boyut olan sadakat 6lgcegi, Lam ve dig. (2004)'nin ¢calismasinda iki boyut
olarak bulunmustur. Bu Olgekte ilk U¢ soru bagkalarina tavsiye etme ve iki

soru musterisi olma ifadelerinden olugmaktadir.

Zeithaml ve Bitner (2003) yaptiklari ¢alisma ile davranigsal niyette
hizmet saglayicisinin yetenekleri ile musterilerin sirket hakkinda pozitif
dusunceler besleyip, sirketi diger musterilere tavsiye edecedini, sirkete bagli
kalacagini veya sirket icin daha ¢ok harcama yapacagini ortaya koymustur
(Ylcenur vd., 2011, s.160). Bu baglamda urin veya hizmetleri deneyimleme
sonrasinda musterinin  yasadigi deneyimini baskalarina aktarmasi,
bagkalarina tavsiye etmesi, tekrar satin alma arzusu igerisinde olmasi ve
genel olarak memnuniyetini ifade etmesi olumlu yonde davranigsal niyetini

ortaya koymaktadir (Glven ve Sarnsik, 2014, s.29).

2.2.4.4. Eylemsel Sadakat (Action Loyalty)

Sadakatin en yodun oldugu asama dordinci asamadir ve “eylemsel

sadakat” olarak adlandinlir. Musteri, markaya karsi gelistirdigi tutumun guglu
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etkisi ile her ne olursa olsun, ayni markayi satin alma davranisina devam
etmektedir (Devrani, 2009, s.410). Eylemsel sadakatin, aliskanliga donusmus
ve rutinlesmis davraniglari icerdigi gorulmektedir. Bu kogullarda, dusuncenin
bastinldigi ve davranisin kendini yonettigi sdylenebilmektedir. Wernerfelt
(1991) bu asamayi; marka baglhligina karsi eylemsel devamlilik olarak
tanimlamaktadir (Keser, 2008, s.52). Oliver (1997) sadece tutumsal
unsurlarin  dikkate alinmasinin sadakatin kavramsal olarak ortaya
konulmasinda vyetersiz kalacagini belirtmektedir. Bu ylzden eylemsel
sadakat boyutu sadakatin anlasiimasinda gerekli bir basamaktir (Kiigukergin,
2012, s.66). Bilissel, duygusal, niyetsel ve eylemsel baglhlik asamalarini
tecrube eden tuketici; gercek baghlik diuzeyine ulasarak eylemsel devamlilik
gostermektedir (Keser, 2008, s.50 ).

Ozetlemek gerekirse bilissel sadakat, fiyat, kalite gibi bilgiler 1s1§inda
beklenen performansa odaklanir; duygusal sadakat, tlketicinin duygulari
markanin begenilirligi; niyetsel sadakat, markayi tekrar satin alma istegi;

eylemsel sadakat ise, tekrar satin alma taahhidudur (Oliver, 1999, s.36).

2.3. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

Masteri memnuniyeti, gunimuzde pazarlama literatUriinde
akademisyenlerin ve modern pazarlama anlayisindaki firmalarin en fazla
onem verdikleri konulardan biri olmustur. Bunun en énemli nedeni memnun
olan musterinin baghhginin artacagi disuncesidir (Bennett ve Rundle-Thiele,
2004). isletmeler yogun rekabet ortaminda surdirilebilir rekabet avantaiji
elde etmek icin musteri memnuniyeti saglamahdir. Oliverin 1999 yilinda
yaptid1 calismada da belirtildigi gibi; yogun rekabetin bulundugu herhangi bir
sektorde surdurulebilir rekabet avantaji elde etmek igin mevcut musterilerin
elde tutulmasina ve musteri sadakati olusturmasina ihtiya¢ vardir (Cati ve
Kogoglu, 2008, s.173). Cunkl musteri memnuniyeti, firmalarin pazarlama

iletisiminde en etkili ve ayni zamanda maliyeti de dusuk olan bir kavramdir.
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2.3.1. Misteri Memnuniyeti Kavraminin Tanimlanmasi

Musteri memnuniyeti soyut ve anlasiimasi gu¢ bir kavramdir. Bu
nedenle pazarlamacilar arasinda musteri memnuniyetinin tanimi konusunda
tam bir fikir birliginin olmadigi gorilmektedir. Genel olarak musteri
memnuniyeti, Kisilerin ¢ézim arayislariyla, beklentilerinin kargilanmasiyla ve
urin ya da hizmetin satin alinmasiyla ilgili bir kavram olarak
degerlendiriimektedir (Ciftyildiz, 2010a, s.74). Vavra (1997) mausteri
memnuniyeti kavramini, “tUketim tecrubesinin genel bir sonucu” olarak
tanimlamakta ve g ayri boyutta olusabilecegi Uzerinde durmaktadir. Bunlar;
bilissel, duygusal ve kiyaslamaci memnuniyet olarak siniflandiriimistir (Nart,
2006, s.192). Bu baglamda Vavra musteri memnuniyetini, bir Griin ya da
hizmet ile ilgili olarak satin alma eyleminden 6nceki beklenti gergevesinde
satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin tatmin edici olma durumu
seklinde tanimlamistir (Vavra,1999, s.51 ). Diger bir tanima goére ise musteri
memnuniyeti, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve bilissel olmanin 6tesinde,
masterinin gelecekteki tutum ve edilimlerini de belirlemede dogrudan
yonlendirici olan duygusal bir kavram olarak agiklanmaktadir (Bennett ve
Rundle-Thiele, 2004, s.516; Eggert ve Ulaga, 2002, s.107-108).

Kavas (1995)'a gore tuketici memnuniyeti/memnuniyetsizligi, mal veya
hizmetten beklenen performans ile elde edilen performans arasindaki iliskiye
baghdir. Beklentiler ile mal veya hizmetin sagladigi performans arasinda
kabul edilebilir bir uyum varsa, memnuniyet s6z konusu iken; elde edilen
performans beklentilerin altinda kalirsa memnun olmama durumu so6z
konusudur (Usta ve Memis, 2009, s.89). Bu baglamda Karpat musteri
memnuniyetini, bireyin satin alma oncesi beklentileri ile satin alma
neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlamistir (Karpat,
1998, s.22).

Anderson ve dig. (1994) memnuniyeti, bir Grin veya hizmetin satin
alinmasi ve tuketimi ile zaman igerisinde olusan deneyimlere dayanan genel
bir degerlendirme olarak tanimlarken (Anderson vd., 1994, s.54); Oliver

(1999)’'a gore musteri memnuniyeti, istek, ihtiyag, arzu ve hedefleri yerine
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getirilen  tiketicinin, toketim deneyimi sonucu memnun olmasidir
(Oliver,1999, s.34).

2.3.2. Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Muasterilerin ilk Grdn/hizmet aliminda beklentilerinin  karsilanmasi
onlarin memnuniyeti Uzerinde oldukca etkili olabilecektir. Bunun sonucunda
musterinin isletmeye olan glveni ve sadakati de artacaktir. Ayni zamanda
musgteriye yonelik cabalar sadece memnuniyet ekseni ile sinirli kalmamalidir.
Bu durumun sadakate donusturulmesi onemlidir. Bu sayede isletmelerin
rakipleri ile rekabet edebilmesi mumkin olacaktir (Kugikergin, 2012, s.12).
Mdusgterilerin - memnuniyetini saglayip uzun sure elde tutulabilmesi igin
oncelikle memnuniyeti olusturan unsurlarin tzerinde durulmasi gereklidir. Bu
baglamda musteri memnuniyeti U¢ unsurla degerlendirilebilir. Bunlar;

beklentiler, istekler ve algilanan performanstir (Tuttincl, 2001, s.51).

2.3.2.1. Beklentiler

Masteri memnuniyeti beklentiler ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle,
beklentilerin bilinmesi, memnuniyetin saglanmasi acisindan 6nemlidir
(Demirbag, 2004, s.22). Genellikle beklentiler satis oncesinde olugur.
Beklentiler satis oncesinde; reklamlardan, ge¢mis deneyimlerden, sirketin
pazardaki imajindan, diger musterilerden alinan duyumlardan, musterilerin
maddi imkanlarindan, ilgi alanlarindan, kisilik 6zelliklerinden etkilenir. Satig
sirasinda ise; satig personelinin davranig bigimlerinden, garanti sartlarindan;
satis sonrasinda servis hizmeti, kullanim kolayhgdi, guvenirlilik gibi
unsurlardan etkilenirler (Cinar, 2007, s.11-12).

Beklentiler, ihtiyaclara gore de farklilik gdsterir. Bu da beklentilerin
kisiden kigsiye degdiskenlik goOsterebilecegi anlamina gelir. Musteri

beklentilerinin seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen birikimler belirler.
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Daha onceki deneyimler olumsuz ise beklenti seviyesi dusuk, deneyimler
olumlu ise beklenti seviyesi yuksek olur (Demirbag, 2004, s.22). Beklentiler
ayrica musterilerin gelecekteki tuketimlerine iliskin memnuniyet dizeylerine
de etki etmektedir. Yani beklentiler dnceki deneyimlerden etkilenmektedir ve
masgterinin  6nceki deneyimlerden elde ettigi memnuniyet yuUkseldikge,
gelecekteki performansa yonelik beklentilerin de yuksek olacagina
inaniimaktadir (Girl, 2006, s.19-20).

2.3.2.2. istekler

istek, “insan ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla bireylerin mevcut
alternatifler arasindan elde etme veya sahip olma arzusu gosterdikleri seyler”
olarak tanimlanmaktadir. istekler ihtiyaclarin tatmin edilmesini saglayan
nesneler olarak agiklanabilir. Ancak, zamanla ayni ihtiyaclarin tatmin edilmesi
icin musterilerin isteklerindeki degisimlerin takip edilmesi gerekmektedir
(Kugukergin, 2012, s.14).

Musteri memnuniyet modellerinde genelde beklenti ile istek ayrimi
yapillmamakta, ikisi ayni anlamda kabul edilmektedir. Ancak Spreng ve
Mackay (1996) tarafindan ortaya atilan gorise gore beklenti ile istek farkli ele
alinmasi gereken kavramlar olarak tanimlanmaktadir. Beklentiler tGrantn belli
Ozellikler, faydalar ya da c¢iktilar sunma olasiligi hakkindaki inanglar iken;
istekler, bu 6zelliklerin faydalarin ve ¢iktilarin bireyin degerlerini tatmin etme,
gerceklestirme derecesi hakkindaki degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir
(Guara, 2006, s.20).

2.3.2.3. Algilanan Performans

Algilanan performans musterinin kullandigi Grinin kalitesine yonelik
degerlendirmesidir. Algilama olumlu y6nde oldugu takdirde musteri

memnuniyeti artacaktir (Kuglkergin, 2012, s.14). Uriin veya hizmet ile ilgili
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olarak musterilerin performans degerlendirmeleri musteriden musteriye
farklihk gosterebilmektedir (Gurl, 2006, s.21). Bu da algi farklilagsmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir trlnun islevi ve o6zellikleri o tGrinin performansini
gOstermektedir. Performansin yluksek olmasi ise, memnuniyetin de ylksek
olacagini gostermektedir. Yani Urunun performansi musterilerin beklentileri
ile ayni veya yuksekse memnuniyet s6z konusu olmaktadir (Suklum, 2006,
s.27).

Algilanan performans, Urtn niteliklerinin veya tuketim sirecine iligkin
ciktilarin  bilissel temelli bir degerlendirmesidir. Algilanan performansin
memnuniyet degerlendirmesinde yeterli oldugunu ©One siren bir gorias
mevcuttur; ancak bunun aksine bir diger goris ise beklentiler ve
performansin birlikte dikkate alinmasi gerektigine yoneliktir. Performansa
iligkin algilamalar musteri memnuniyetinin  belirlenmesinde  kilit rol
oynamaktadir. Ancak tek basina kullanigli olmadigindan memnuniyet
durumunun tahmini icin yeterli degildir (Kugukergin, 2012, s.14).

2.3.3. Miigteri Memnuniyetine iligkin Teoriler

Musteri memnuniyeti, musterinin satin alma eyleminden O6nceki
beklentileri ile satin alma sonrasi gerceklesen Urlin ve/veya hizmet
performansinin arasinda olusan farkhliklarin degerlendiriimesine iligskin tepki
sureci olarak ele alinabilmektedir. Musteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi
beklentilerin onaylanip onaylanmamasindan oldugu kadar performans
degerlendirme, adalet, 0Ozellik ve etki olusturma gibi surecglerden de
kaynaklanabilmektedir. Ele alinan bu suregler musteri memnuniyetine iligkin
teorilerin temelini olusturmaktadir (Tutincu ve Dogan, 2003, s.133). Musteri
memnuniyeti ile ilgili teoriler; beklentilerin onaylanmamasi teorisi, biligsel
uyumsuzluk teorisi, kisiler arasi esitlik teorisi, zithk teorisi ve hipotezin testi

teorisi seklinde siralanabilir.
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2.3.3.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Memnuniyet sirecinin temeli, ilgili mal veya hizmete iligskin beklentiler
ile mal veya hizmetin performansi hakkinda Kkarsilastirma yapmaya
dayanmaktadir. Oliverin 1980 vyilindaki c¢alismasinda ortaya koydugu
“onaylanmayan beklentiler” modeli, tiketici temelli bir yaklasimi esas alir ve
u¢c basit adimda incelenebilir. Bu kurama gore, musteri satin alma ve
kullanma oOncesinde, urinun kullanim esnasinda gosterece@i performansa
yonelik beklentiler olusturmaktadir ve satin alma ya da kullanma sonucunda
algiladigr Gran performansi ile satin alma 6ncesindeki bekledigi Urin
performansini kiyaslamaktadir. Bu surecin ilk adimi muasterilerin bir mal veya
hizmeti satin almadan 6nce ona yotnelik beklenti olusturmalar: ile ilgilidir.
ikinci adimda ise satin alma sonrasi, dnceki beklentilerin kargilanmasi ya da
kargilanmamasi durumu olusur. Sonug olarak beklentilerle Grinin algilanan
performansi arasindaki farka gore olumlu ya da olumsuz onaylamama
durumu gergeklesir (Gok, 2006, s.79). Bu slrecin sonucu; gelecekteki satin
alma islemlerine yonelik olarak beklentileri dusurebilir veya yukseltebilir.
Ayrica, beklentiler ile algilanan performans birbirine esit de olabilmektedir
(Kacukergin, 2012, s.19).

Urin veya hizmetin algilanan performansi musterinin satin alma
oncesi beklentilerini agsarsa memnuniyete neden olan “olumlu onaylamama”
durumu gergeklesir. Tersi durumda ise memnuniyetsizlige yol acan “olumsuz
onaylamama” durumu gergeklesir. Eger satin alma oncesi beklentiler satin
alma sonrasi performans algilamalari ile gakisiyorsa bir memnuniyet veya
memnuniyetsizligin olusmadigi “gakisma” durumu gergeklesir (Gok, 2006,
S.79).

2.3.3.2. Biligsel Celigki Teorisi

Biligsel celisgki teorisi ilk kez Leon Festinger tarafindan gelistirilmistir.
Festinger'e gore eger kisinin sahip oldugu bir inang, bilgi ya da tutum yine o

Kisinin sahip oldugu bir baska inang, bilgi ya da tutumun tersini gerektirirse,
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bu iki inang, bilgi ya da tutum arasinda biligsel geligki vardir. Yani bu teorinin
en belirgin odak noktasi inang ya da tutumlarla agik davraniglar arasindaki
tutarsizliktir. Bu teori Uzerinde calisanlar, karar sonrasi bilissel celigki ve
tutuma ters dusen bir davranista bulunmanin etkileri olarak iki ana tutum-
davranis tutarsizhigi kaynagi Uzerinde odaklanmistir (Gelibolu, 2011, s.27).
Festinger'in Biligsel Celiski Teorisinin, musteri memnuniyetine uygulanmasi
ile farkli bir sonu¢ ortaya cikmaktadir. Festinger'in dastncelerinin tatmin
konusunda beklentilerin onaylanmasi ve celiskiye uygulanmasi ile varilacak
sonug, musterilerin her turlu c¢eligkili deneyimi (beklentilerinin gerisinde
kaldigi acik¢a belli Grin ve hizmetler satin alma durumunda kaldiklarinda)

ortadan kaldirmaya calisabilecekleridir (Korkmaz, 2013, s.24).

Celiski teorisi; beklendiginden daha az bir performansla karsilasan bir
musterinin, eger s6z konusu urtn ya da hizmete psikolojik bir yatirrm yapmis
ise, zihninde bu celigkiyi en aza indirgemeye calisacagini sdyler. Bu durum
ya beklenti dizeyini disurerek ya da performansin daha olumlu bir sekilde
algilanmasi ile olur (Vavra, 1999, s.62). Ornegin; istedigi Griini bulamayan
bir mlsteri deneyim oncesi kiyaslama standardini kullanmadan, diger bir
arind satin almaktadir. Bu drinun performansi kotd ise muasteri memnun

olmayacaktir (Acayip, 2012, s.16).

2.3.3.3. Kigiler Arasi Esitlik Teorisi

Diger kuramlar, musterinin tek basina memnuniyeti veya
memnuniyetsizligini dikkate alirken kisiler arasi esitlik teorisinde kisiler kendi
girdi ve ciktilarini bagka kisilerin girdi ve c¢iktilariyla kiyaslayip analiz
etmektedir. Bu modeldeki kiyaslama; kisilerin ¢iktilarina bagl olarak, kendi
girdilerini ve digerlerinin girdilerini algilamalarindaki esitlige dayanmaktadir.
Musgteriler harcanan zaman, maliyet, deneyim gibi kisilerin kendi girdileri, bu
girdilerin kargilanabilecegi performans seviyesi; diger Kisilerin girdi ¢kt
oranlari ve tatmin duzeyleri ile ilgilenmektedir (Klgukergin, 2012, s.21). Eger

kisi kendi oraninin diger musteriye gore olumsuz oldugunu algilarsa, denk
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olmadigi sonucuna varmaktadir. Bu da musteri memnuniyetinin
gerceklesmedigi anlamina gelir. Eger sonug pozitif ise, musteri belirli bir
algilanan maliyet dizeyinde, almasi gereken ve hak ettigi performans
dizeyini almaktadir. Bu da musteri memnuniyetinin gercgeklestigi anlamina
gelir (Acayip, 2012, s.15).

2.3.3.4. Zithk Teorisi

Zithk teorisine gore, beklentiler ile yasanan deneyim arasindaki
farkhlik, bu farklihk yonunde abartilacaktir. Musteri bir reklam karsisinda
urunde beklentilerini yUkseltir ve devaminda urinden edindigi deneyim
beklentilerin ¢cok az da olsa altinda kalirsa mugteri Urind tamamen kabul
edilemez bulacaktir. Bunun tersi de gecerlidir. Bir reklamda drtin beklentisi
dusuk tutulur ve Grin gercekte yuksek performans sergilerse, yasanan

olumlu geligki abartilacaktir (Unver, 2015, s.76).

Zithk teorisine gore, musterilerin kendi beklentilerinin disinda bir
durum s6z konusu oldugunda bunu gercek performansin diginda
algilayacaklari one surulmektedir. Celigski olumlu oldugu takdirde algilanan
performans daha yuksek olarak algilanmakta, celiski olumsuz oldugunda ise
algilanan performans daha dusuk olarak algilanmaktadir. Koti olan
performans oldugundan daha kotd, iyi olan bir performans ise oldugundan
daha iyi olarak algilanmaktadir. Boylece, performans-beklenti celigkisi
abartilmaktadir (Kicukergin, 2012, s.21).

2.3.3.5. Hipotezin Testi Teorisi

Hipotezin Testi Teorisi'nde Deighton, memnuniyetin olusumu igin ikKi
adimli bir model énermigtir. S6z konusu hipoteze goére birinci adim satin alma
oncesindeki bilgilerin (bunlar buytk 6lgtide rakamlara dayanir) musterilerin

alip kullanacaklari drtnlere iligkin beklentilerinin olusmasinda énemli bir rol
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oynadiklaridir.  Mdusgteriler  Urunlerle ilgili  deneyimlerinden  (Urtndn
performansini) beklentilerini test etmek amaciyla yararlanirlar. Deighton,
ikinci olarak musterilerin beklentilerinin karsilanmadigini éne stirmek yerine,
beklentilerinin dogrulanmasina donuk calismalara agirlik verilmesi gerektigi
uzerinde durmaktadir. Bu teoriye go6re, maugteriler Urunlere iliskin

deneyimlerini olumlu degerlendirme egilimindedirler (Acayip, 2012, s.16).

2.3.4. Miisteri Memnuniyetinin Onemi ve Yararlari

Memnuniyet konusunun pazarlamacilar agisindan énem tasimasinin
nedeni, bu kavramin tiketicilerin gelecekteki davranislari veya davranissal
egilimleri (yeniden alma niyeti, tavsiye etme niyeti vb.) ile olan iligkileridir
(Duman, Aydugan ve Kogak, 2007, s.155).

Cagdas pazarlama anlayiginda artik tuketicilerin aslinda dusunuldagu
gibi sadece satin almaya hazir alici kitleleri ve uretilen her Grin ve hizmeti
satin alan hazir gonulltler olmadiklari; aksine tiketicilerin kendilerine 6zgu
bireysel ihtiyag ve beklentilerinin oldugu dislincesi yaygindir. Isletmelerin
ancak bu ihtiyaglari ve beklentileri karsilayarak, onlari memnun ederek
amagclarina ulagsmalarinin mimkudn oldugu, musteri memnuniyetinin oncelikli
hedef olarak belirlenmesi gerektigi, musterinin kral oldugu anlayisi

isletmelerde hakim olmustur (Bayuk, 2001, s.37).

Gunumuzde yeni mugsteriler elde etmek, mevcut musterileri elde
tutmaktan daha zor hale gelmistir. Bu nedenle muisteri memnuniyeti anlayisi,
ginimuz rekabet kosullarinda oldukga oOnem tasimaktadir. Teknolojik
gelismeler ve diger uygulamalar kisa slrede rakip isletmeler tarafindan taklit
edilebilmekte ve  boylece rekabet Ustunligui  uzun  ddénemde
korunamamaktadir. Ancak igletmenin musteri memnuniyeti saglamak igin
gelistirdigi yontemlerin diger isletmeler tarafindan takip edilip uygulanmasi
zor ve bir o kadar da maliyetli olmaktadir (Bapur, 2014, s.54). Bu nedenle
muasteri merkezli isletmelerin temel c¢alisma alani musteri memnuniyeti

olmaktadir. Memnuniyeti artirmak ise igletmelerin daha fazla is alani
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gelistirmesine, daha c¢ok pazar payina sahip olmasina ve dolayisiyla da
isletme karini arttirmasina neden olmaktadir (Ozer ve Gunaydin, 2010,
s.133).

Hizli teknolojik gelismeler, yeni olusan pazarlar ve bunun sonucunda
musgteri beklentilerinin degismesiyle ortaya ¢ikan rekabet ortami, ginUmuizin
modern igletmelerini her gegcen gin daha da fazla musteri beklentilerine,
dolayisiyla mugteri memnuniyetine odaklanmaya sevk etmektedir. Rekabetin
bu derece saldirganlastigi, tuketicilerin kaliteli ve ucuz olan urun ve hizmetleri
talep ettigi ginUmuz piyasa kosullarinda igletmeler, hedef musterilerinin
gereksinim duydugu urin ve hizmetleri en kisa ve en dogru zamanda pazara
sunmaktadir. Boylelikle ekonomik agidan isletmelerine daha buyuk bir pazar

payl, dolayisiyla da daha fazla kar saglamaktadirlar (Bapur, 2014, s.56).

Musteri memnuniyetini saglayip urun/hizmetlerine sadik musteriler
elde etmek isteyen isletmeler, musterilerinin isteklerini kargilayacak ve onlari
memnun edecek belli bir kaliteyi tutturmak zorundadirlar. Yuksek oranda bir
memnuniyet yasayan musteriler de bunu saglayacak isletmelerin GrGnlerini
veya hizmetlerini almaya devam etmektedirler (Kara, 2015, s.44). Musterinin
memnuniyeti arttikga, marka ile iliski kurma ve siUrdirme istegi de
artmaktadir. Bunlarin da oOtesinde musterilerin  memnuniyeti artikca,
bagliliklari, isletmenin UrUnlerini yeniden satin alma niyetleri ve sadakat
duzeyleri de artmaktadir (Tuzin ve Devrani, 2008, s.15-16). Beklenilen
performansin o6tesinde bir performans godsteren bir UGrin, memnuniyete ve
sadakate sebep olur. Memnun kalmayan musteri markayi kullanmaya devam
etmez ve cevresindekilerle memnuniyetsizlik nedenlerini paylagir. Buna
karsilik memnun musteri markayi kullanmaya devam eder ve satin alimlarini
surdurdr. Memnuniyetin ylukselmesi direkt olarak sirket karhligini da etkileyen

onemli bir husustur (GUmus, 2014, s.9).

isletmeler acgisindan hayatta kalmak, karlilik ve kar maksimizasyonu

her zaman 6nde gelen hedeflerdir. Bu hedefler isletmeler agisindan memnun

musteriler yaratmak rakipler karsisinda 6nemli bir avantaj yakalamak

anlamina gelmektedir. Bunu bagsaran ve pazarin degisen kosullarina uyum

saglayabilen igletmeler orta ve uzun vadeli rekabet tUstinligunu ve karlihgini

elde edebilmektedirler (Tutinci ve Dogan, 2003, s.132). Bu baglamda
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magteri  memnuniyetinin - saglanmasi  igletmelerin  rekabet gucunu
koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliigini saglayabilmesi
agisindan oldukga 6nemlidir. Cunki memnun olmus mausteriler sosyal
haberlesme yoluyla markalarin tanitimini  yapar. Tanitimi iyi yapilan
markalarin tercih edilme orani da yukselir. Memnun olmamis musterilerin
memnun olanlara gore cevresini daha fazla olumsuz etkileyecegdi olasiligi
disundlince muasteri memnuniyeti yaratmanin gerekliligi daha fazla
hissedilmektedir (Cakici, 1998, s.9-10).

Ozetle memnun musteri daha fazla Griin satin alma yoluna gider ve
isletmenin Urettigi diger Grinlerden de satin alir. isletme ve isletmenin Urettigi
artnlerle ilgili pozitif disinceler beslediginden dolayi isletmenin olumlu bir
imaja sahip olmasina katkida bulunur (Baytekin, 2005, s.43). Mdusteri
memnuniyeti saglayarak daha az mdusteri kaybi yasanir. Yeni musteriler
kazanmak icin reklam ve diger pazarlama faaliyetlerine daha az zaman ve
para harcanir ve memnun edilen musteriler, agizdan agiza iletisim yoluyla
isletmenin reklamini Ucretsiz olarak yaparlar (Haciefendioglu ve Kog, 2009,
S.149).
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3.YONTEM

Bu bolimde, arastirmanin degiskenlerine iligkin bilgiler ve arastirma
hipotezleri, literatir galismasindan yola g¢ikarak hazirlanan arastirma modeli,
arastirmanin evreni ve orneklem, veri toplama araglari ve verilerin analizi

anlatiimaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu bolimde, arastirmanin literatir ¢alismasi sonucunda elde edilen
bilgiler ile olusturulan arastirmanin degdiskenlerine ve hipotezlerine yer

verilmigtir.

3.1.1. Tiiketici ilgilenimi ile Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri

Arasindaki iligkiler

Bireyler bir satin alma iglemi gergeklestirirken bu aligverigin
sonucunda beklentilerinin kargilanip memnun olmayi istemektedirler. Musteri
memnuniyetinin saglanmasi, beraberinde sadakati getirdiginden igletmeler
icin son derece Onemli bir kavramdir. Bununla beraber mausteri
memnuniyetini etkileyen unsurlarin 6nemi de giderek artmistir. Bu

unsurlardan biri de ilgilenim kavramidir.

ilgi, tiketicinin bir nesne Uriin ya da hizmete kargi duydugu kisisel ilgi
olarak tanimlanabilmektedir. YUksek duzeyde ilgi, kapsaml bilgi arayigina,
tuketicinin Urinden tatmin olmasina, tekrar alimlarin gergeklegtirimesine ve

tim bunlar da marka sadakatine neden olmaktadir (Ozgur, 2012, s.38).

ligilenim tiketicilerin karar verme ve iletisim davranislarini etkileyen bir

bireysel farklilik degiskenidir (Michaelidou vd. 2008 s.3). Literaturde ilgilenim
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kavraminin, memnuniyet (Russell-Bennett ve dig., 2007), bilgi arama
(Greenwald ve Leavitt, 1984; Petty ve Cacioppo, 1981), marka sadakati
(Kapferer ve Laurent 1985/1986; Ciftyilldiz ve Sututemiz, 2007; Cilingir ve
Yildiz, 2010), tutum Olgitl (Batra ve Ray, 1986) ve reklam (Zaichkowsky,
1994) gibi ¢ok sayida pazarlama kavramiyla olumlu ve guclu bir iligkisinin

oldugu gorualmustar.

Laurent ve Kapferer (1985) tuketici ilgilenim profili dl¢gegini olusturmak
ve Olgegin guvenirlilik ve gecerliligini arastirp farkli Grin gruplari arasinda
ilgilenim boyutlarini ortaya c¢ikarmaya yonelik ¢aligmalar yapmistir. Bu
dogrultuda Laurent ve Kapferer (1985) ilk calismayi 207 ev hanimi Uzerinde
ylz yluze goérusme yontemiyle gerceklestirmistir. Sistematik rotasyon yontemi
ile iki Grin grubu Uzerine derinlemesine goérismeler yapilarak toplam 14
arine iligkin  Grdn ilgileniminin  boyutlari (algilanan 6neml/ilgi, isaret
degeri/sembolik deger, hedonik deger/haz degeri, risk 6nemi, hata olasiligi)
hakkinda akillarina gelen ilk ifadeyi sdylemeleri istenmistir. Elde edilen
sonuclara gore TV, camasir makinesi, elbise ve sltyenin yiksek diizeyde
riske sahip UrUnler oldugu saptanmistir. Hangi Urdnlerin hedonik deger
tasidigr soruldugunda ise deterjan, elektrik supurgesi ve Utunin hedonik
deg@erinin olmadigi sonucuna varilmistir. Hedonik degeri ylksek olan
artinlerin ise akla gelen birgcok gida maddesi (sarap, ¢ikolata, yogurt, recel,
vb.), parfum ve elbise oldugu sonucuna ulagiimistir. Sembolik degeri yluksek
olan Urdnlerin ise elbise, sltyen, kot pantolon, sarap, parfim ve otomobil

oldugu bulgusuna ulagiimigtir.

Kapferer ve Laurent (1985/1986)’in ikinci ¢calismasi 800 kadin tuketici
ve 20 Urln kategorisini kapsamaktadir. Onceki calismada, “Griiniin algilanan
onemi” boyutunun adi, bu calismada “Urine duyulan ilgi” olarak
degistiriimistir. Bu yeni olgek bes faktorlidir: Urine ilgi, hedonik deger,
sembolik deger, risk 6nemi ve hata olasiligi. Sonugclar ilgilenimin bes
boyutunun her driin igin farkli seviyelerde oldugunu gostermistir. Ornegin,
elektrikli sUpUrgeye duyulan tiketici ilgileniminin kaynadi esas olarak
algilanan risktir ve ¢ok az haz ve sembolik degere sahiptir. Elbiseler ve

parfUmlerin yuksek ilgilenim kaynagi ise dogalarindaki haz ve sembolik
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degerleridir. Deterjan ise en ¢ok, kotl bir se¢cim yapma olasiligi (risk olasihgr)
algilandigi icin yuksek ilgilenime sahiptir (Cakir, 2007, s.171).

Ciftylldiz (2010b), parfium UGranine yodnelik tlketici ilgisinin algilanan
onem, haz, risk ve isaret degeri boyutlarinin, musteri tatmini ve marka guveni
ile marka baglihg arasindaki iliskiyi incelemistir. Tuketici ilgisinin algilanan
onem boyutunun musteri tatmini-marka baglihdi iliskisine olumlu (8 =0,218)
ve istatistiksel acgidan anlamli (p<0,05) bir etkisinin oldugu bulunmustur.
Kalamas vd. (2002)'nin yaptiklari calismada da tiketici ilgisinin algilanan haz

ve isaret degeri boyutlarinin tiketici beklentilerini etkiledigi belirtimektedir.

Ciftylldiz (2010a), bir diger ¢alismasinda kot pantolon Urtnine yonelik
olarak tuketicinin bilgi arastirma egiliminin, musteri memnuniyeti ve tiketici
ilgisi arasindaki iligskiye etkisini incelemistir. Arastirma Sakarya ilinde 6grenim
goren 390 Universite ogrencisi Uzerinde gergeklesmistir. Calismada Uriin
ilgilenimi ve marka secimi ilgilenimi olarak iki farkh ilgilenim Olcegi
kullaniimistir. Modelde yer alan yapilardan biri olan drtin ilgisinin élciminde
Laurent ve Kapferer (1985)'in geligtirdikleri “tUketici ilgi profili” o6lcegi
kullanilmig; marka segimi ilgisinin 6lgimunde kullanilan Olgek ise Mittal ve
Lee (1988)'nin galismasindan uyarlanmistir. Arastirma sonuglarinda Uriin
ilgisinin énem, risk ve haz boyutlarinin musteri tatminine olan dogrudan
etkisinin istatistiksel agidan olduk¢a anlamli (p<0,01) ve musteri tatminini en
fazla etkileyen degisken (8=0,307) oldugu bulgusuna ulasiimistir. Marka
secimi ilgisinin musteri tatminine olan etkisinin ise anlamhligi p<0,05 ve gicu
B =0,123 olarak bulunmustur (Ciftyildiz, 2010a, s.84).

Russell-Bennett ve dig. (2007) 1331 isletme Uzerinde tlketici ilgisinin
musteri memnuniyetine olan dogrudan etkisini incelemislerdir. Tuketici
ilgilenim Olcedi olarak zit sifat ciftlerinden olusan (6nemli-6nemsiz, ilgisiz-ilgili,
benim icin anlamli-anlamsiz, degerli-degersiz) Zaichkowsky (1985)’in tuketici
ilgilenim envanteri Olgegi kullaniimistir. Arastirma sonucunda tuketici ilgisi ile
musteri memnuniyeti arasinda pozitif (8=0,46) ve anlamh bir iligki

bulunmustur.

Yetim (2014) calismasinda fithess merkezine lye olan arastirma

katihmcilarinin bos zaman ilgilenimlerinin bos zaman tatminleri (zerine
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etkisini incelemis ve arastirma sonucunda katiimcilarin bos zaman
ilgilenimlerinin bog zaman tatmini Uzerinde pozitif ve anlamh (p< 0,01) bir

etkisi oldugu sonucuna ulagiimistir.

Yenigeri, Yaras ve Zengin (2010) calismasinda indirimli magazalarda
faydaci satin alma degeri, hedonik satin alma degeri, musteri memnuniyeti,
musteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkileri incelemislerdir.
Standardize edilmis regresyon katsayilarina yani gdsterge adirliklarina
bakildiginda, hedonik satin alma degerinin musteri memnuniyeti Gzerinde

pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir.

Datta (2003)'ya gore tuketicinin bir Grin kategorisine Kkarsi ilgi
dizeyinin yuksek olmasi, tiketicinin o Urin kategorisindeki trtnler hakkinda
daha kapsaml bilgi aramasina neden olmaktadir. Tuketici kapsamli bilgi
arayisl sonucunda denedigi bir Grinden memnun kaldigi takdirde; yuksek
ilgilenim derecesi tekrarli satin almalara ve nihayetinde marka sadakatine yol
acabilmektedir (Ozkiris, 2010, s.30-31).

Bu arastirma kapsaminda akilli telefon ve parfim Urlnlerine olan
ilgilenimin - musteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi incelenecektir. Bu
dogrultuda, literatirde incelenen c¢alismalar dikkate alinarak su hipotezler

gelistirilmigtir:

H1: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun musteri

memnuniyeti Uzerinde pozitif yonll ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Tuketicilerin akilh telefon ilgilenimlerinin sembolik deger
boyutunun musteri memnuniyeti Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi

vardir.

H3: Tulketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun

musteri memnuniyeti Gzerinde negatif yonll ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun

musteri memnuniyeti Uzerinde negatif yonll ve anlaml bir etkisi vardir.

H5: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun

musteri memnuniyeti Uzerinde pozitif yonla ve anlamli bir etkisi vardir.
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H6: Tuketicilerin parfUm arunu ilgilenimlerinin ilgi boyutunun musteri

memnuniyeti Uzerinde pozitif yonll ve anlamli bir etkisi vardir.

H7: Tuketicilerin parfum 0rin0 ilgilenimlerinin  sembolik deger
boyutunun musteri memnuniyeti Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi

vardir.

H8: Tuketicilerin parfim Urdnd ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun

musteri memnuniyeti Gzerinde negatif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H9: Tuketicilerin parfim 0rana ilgilenimlerinin risk dnemi boyutunun

musteri memnuniyeti Uzerinde negatif yonlu ve anlaml bir etkisi vardir.

H10: Tuketicilerin parfGm arinu ilgilenimlerinin  hedonik deger
boyutunun musteri memnuniyeti Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi

vardir.

3.1.2. Musteri Memnuniyeti ile Marka Sadakati Degiskenleri
Arasindaki iligkiler

Musteri memnuniyeti, istek, ihtiyag, arzu ve hedefleri yerine getirilen
tuketicinin, tiketim deneyimi sonucu memnun olmasi olarak tanimlanmigstir
(Oliver,1999, s.34). Sadakat kavrami ise, tercih edilen dUrin, marka veya
hizmeti bagka seceneklere ragmen, gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin
almaya veya ayni yere musteri olmaya devam etmek anlamina gelmektedir.
Memnun edilmis musterilerin sadik musteri olma olasiliklar yuksektir. Cok
yiksek memnuniyet, musterilerde sadece rasyonel tercih degil, duygusal bir
badlilik da yaratacaktir (Kése, 2007, s.14). Bu baglamda literatirde de var
olan pek ¢ok arastirmada vurgulandigi gibi, misteri memnuniyetinin sadakat
Uzerinde pozitif yonla bir etkisi s6z konusudur (Bowen ve Chen, 2001; Oliver,
1999; Newman ve Werbel, 1973; Bloemer ve Lemmink,1992).

Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy (2004) yaptiklar ¢alismada DPS
tarafindan sunulan kurye hizmetlerinde; musteri degeri, memnuniyet ve
degistirme maliyetinin sadakatin tavsiye etme ve musterisi olma iki alt

boyutuna etkisini incelemiglerdir. Arastirma bulgularina gore mausteri
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memnuniyetinin iki sadakat boyutu lzerinde (tavsiye etme-musterisi olma)
pozitif yonlu etkisinin oldugu bulgusuna ulagiimistir. Ayni sekilde Zeithaml ve
Bitner (2003) davranigsal niyetler konusunda yaptiklari calisma ile
masgterilerin, kendilerine hizmet saglayan igletmelerin yeteneklerinden
memnun olmalari durumunda, sirket hakkinda pozitif dustnceler besleyip,
sirketi diger musterilere tavsiye edecegini, sirkete bagli kalacagini veya sirket
icin daha ¢ok harcama yapacagini ortaya koymustur (Yiucenur vd., 2011, s.
160).

Ciftylldiz ve Sututemiz (2007) yaptiklari ¢caligmada parfum ve cep
olgularinin musteri sadakatine etkisini arastirmislardir. Calismada tiketici
ilgisi, mlsteri tatmini ve marka guveni bagimsiz degisken olarak ele alinmig
ve bu degiskenlerin marka bagliligina olan etkileri coklu regresyon analiziyle
incelenmigtir. Arastirma bulgularina gore cep telefonu Urinu igin mugteri
tatmininin marka bagliligini en fazla etkileyen (8=0,35) degigsken oldugu

sonucuna ulasgiimistir.

Yilmaz (2005)'in ¢alismasinda sigaranin icim 6zelliklerinden duyulan
memnuniyetin  marka sadakatini pozitif olarak etkiledigi bulgusuna
ulasiimigtir. Yilmaz, sigara icicilerinin marka sadakatini 6lgmek amaciyla
yapmis oldugu ¢alismada; marka sadakatinin birkag yildir icenler ve tiryakiler
icin ayni olmadigl sonucuna ulasmistir. Birkag yildir igenler igin kullanilan
markadan duyulan memnuniyet arttikga marka sadakati artarken, tiryakiler
icin memnuniyet ile marka sadakati iliskisi anlamli bulunamamistir (Yilmaz,
2005, s. 267-268).

Eren ve Erge (2012) calismalarinda marka guveni, musteri degeri ve
marka memnuniyeti gibi bagimsiz degigkenlerin davranigsal ve tutumsal
marka sadakatine etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gére marka
memnuniyetinin davranigsal marka sadakati (8=0.330, p<0.01) ve tutumsal
marka sadakati (8=0.487, p<0.01) UOzerinde etkili oldugu sonucuna

ulasiimigtir.

Kacikergin  (2012) yiyecek-icecek isletmelerine yonelik yaptigi

calismasinda Oliver (1997)'in dort asamali sadakat modelini (biligsel,
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duygusal, niyetsel ve eylemsel) esas alarak musteri memnuniyetinin sadakat
Uzerindeki etkisini arastirmigtir.  Arastirma bulgularina goére musteri
memnuniyetinin bilissel sadakat tizerinde olumlu ve ytksek dizeyde (8=0,60)
bir etkisi oldugu goérilmekte iken duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakate
yonelik belirlenen dogrudan etkiler %95 guven dizeyinde anlamsiz olarak

bulunmustur.

Sahin vd. (2011) kuresel markalar Uzerinde vyaptiklari ampirik
calismada, marka baghligi insa etmede memnuniyet, glven ve marka
deneyimlerinin  etkisini incelemiglerdir. Otomotiv endustrisinde 258
katiimciyla gergeklestirilien arastirma sonucunda memnuniyetin  marka
sadakati Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasiimigtir. Ayni
sekilde Eren ve Eker' in (2012) yapmis oldugu c¢alismada da musteri
tatmininin marka sadakati Uzerindeki etkisi pozitif (8=0.168) ve istatistiksel

olarak anlaml bulunmustur.

Turkyilmaz ve Ozkan (2004), Misteri Memnuniyet indeksleri (MMI)
modeli kullanilarak cep telefonu sektoriinde bir pilot uygulama yapmiglardir.
Arastirma sonuglari musteri memnuniyeti ile musteri sadakati arasinda bir
iliski oldugu bulgusunu dogrulamaktadir. Bulgular, musteri memnuniyetinin
artmasiyla musteri sadakatinin de oldukga artacagini gostermistir. Ayni
sekilde memnuniyet ile sadakat iliskisini arastiran Simsek ve Noyan (2009),
Tarkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda marka sadakatini inceledikleri
calismada cep telefonu cihazi markalari gz onine alindiginda, musterilerin
mevcut Urlnlerden duyduklari memnuniyet ile marka sadakati arasinda

pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Muasteri memnuniyeti ve sadakat iligkisi Uzerine yapilan literatur

¢alismasi sonucunda asagidaki hipotezlerin test edilmesine karar verilmistir.

H11: Tuketicilerin kullandigi akilli telefon markasindan memnuniyet
dizeyinin sadakatin musterisi olma boyutu Gzerinde pozitif yonli ve anlamh

bir etkisi vardir.
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H12: Tuketicilerin kullandigi akilli telefon markasindan memnuniyet
dizeyinin sadakatin tavsiye etme boyutu Uzerinde pozitif yonli ve anlamh bir

etkisi vardir.

H13: Tuketicilerin kullandigi parfim markasindan memnuniyet
diizeyinin sadakatin musterisi olma boyutu Uzerinde pozitif yonlu ve anlamh

bir etkisi vardir.

H14: Tuketicilerin kullandigi parfim markasindan memnuniyet
dizeyinin sadakatin tavsiye etme boyutu Uzerinde pozitif yonlli ve anlaml bir

etkisi vardir.

3.1.3. Arastirmanin Farklilik Hipotezleri

Arastirmada iki farkli Grine (akilli telefon ve parfum) olan tuketici
ilgilenimi, musteri memnuniyeti ve marka sadakati dlzeyleri ayri ayri
degerlendiriimektedir. Bu Urunler cinsiyet agisindan dikkate alindiginda, akill
telefonda erkek, parfUmde ise kadin ilgilenim, memnuniyet ve marka sadakati
duzeyinin yuksek olmasi beklenebilir. Alan yazinda da tiketicilerin
ilgilenimlerinin, memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin demografik 6zelliklerine

gore farklilastigini ortaya koyan galismalara rastlamistir.

Ciftyildiz (2010a) kot pantolon Grinune yonelik tuketici ilgisi ile musteri
tatminine yonelik calismasinda, arastirmada yer alan degiskenler bakimindan
kiz ve erkek ogrenciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadidini incelemistir. Arastirma bulgulari, Grtn ilgisinin ¢ boyutu
(algilanan 6nem, algilanan risk ve haz degeri) bakimindan erkeklerle kizlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli farklarin oldugunu go6stermektedir.
Arastirma sonucuna gore kadin katihmcilar kot pantolonu erkeklere goére
daha fazla dnemsemektedirler. Hatali se¢im yapmaktan daha fazla kaygi
duymakta ve kot pantolon giymekten erkek katilimcilara gore daha fazla
hoglanmaktadirlar. Misteri memnuniyeti agisindan bakildiginda da kadin
katilimcilarin giydikleri kot pantolondan ve kot pantolonlarinin markasindan

erkek katilimcilara gore daha memnun olduklari gorilmektedir. Benzer bir
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sonuca Sutitemiz 'in galismasinda da ulagilmigtir. Sttitemiz (2007) tiketici
ilgisinin marka baglihgina etkisini inceledigi galismasinda kadinlarin erkeklere
oranla parfum Grinini daha fazla ©6nemsedikleri ve kullanma

aliskanliklarinin daha fazla oldugu sonucuna ulagsmistir.

Altunisik vd. (2014) kadinlarin aligveris davraniglarinda hazci
egilimlerin roluna arastirdiklari galismada, kadinlarin demografik 6zelliklerinin
yaninda hedonik egilimlerinin de alisveris davranislari Uzerinde etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Aytekin ve Ay (2015) hedonik tiketim ve anlik
satin alma iligkisini inceledikleri calismada, kadinlarin erkeklere gore daha
yiuksek hedonik tuketim egilimi gosterdikleri ve daha ¢ok anlik satin alma

yaptiklari sonucuna ulagmisglardir.

Ozansoy (2009) calismasinda moda Urlnleri pazarinda tiketicilerin
sosyo-psikolojik ve demografik 6zelliklerindeki farkliliklarinin tlketici tercihi
Uzerindeki etkisini incelemigtir. Arastirma sonucunda, kadin tuketicilerin
modaya iliskin ilgilenimlerinin erkek ttketicilere kiyasla daha yuksek oldugu

saptanmistir.

Browne ve Kaldenberg (1997) kisisel davranislar ve pazar davraniglari
arasindaki iligkiyi arastirirken, tuketicilerin kendilerini kontrol etmelerinin,
materyalizmin ve Urun ilgileniminin rolinu ortaya koymusglardir. Tuketici
ilgilenimini Kapferer ve Laurent (1985/1986) olceginden vyararlanarak
OlcUlmastur. Arastirma sonucunda, kadinlarin erkeklere oranla giyim drin
kategorisinde doért Grtn ilgilenimi boyutunda daha yiksek skorlara sahip
oldugu, erkeklerin ise sadece yanlis bir satin alma karari vermekten
kadinlara oranla daha fazla endise duymakta oldugu sonucuna ulasiimigtir
(Cilingir ve Yildiz, 2010, s.85-86).

ilgili literatiir incelendiginde, tiketicilerin ilgilenim, memnuniyet ve
sadakat dizeylerinin cinsiyetlerine gore farklilik gésterecegi distunulmektedir.

Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H15: Cevaplayicilarin  akilh  telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gdstermektedir.

H16: Cevaplayicilarin akillh telefon ilgilenimlerinin sembolik deger

boyutu cinsiyetlerine goére farkllik gostermektedir.
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H17: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H18: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin risk dnemi boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H19: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger

boyutu cinsiyetlerine gore farkllik gostermektedir.

H20: Cevaplayicilarin parfUm Urinu ilgilenimlerinin ilgi boyutu

cinsiyetlerine gore farklihk géstermektedir.

H21: Cevaplayicilarin parfum Grana ilgilenimlerinin sembolik deger

boyutu cinsiyetlerine gore farkllik gostermektedir.

H22: Cevaplayicilarin parfum GrlnG ilgilenimlerinin hata olasiligi

boyutu cinsiyetlerine goére farkhlik géstermektedir.

H23: Cevaplayicilarin parfum drtnu ilgilenimlerinin risk dnemi boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H24: Cevaplayicilarin parfim urtnu ilgilenimlerinin hedonik deger

boyutu cinsiyetlerine goére farkllik gostermektedir.

Cati ve Kogoglu (2008), Bati Karadeniz’de faaliyet gdsteren otel
isletmesi musterilerinin  memnuniyetleri ile sadakatleri arasindaki iligkiyi
incelemiglerdir. Calismada, musgterilerin igletmelerden beklentilerinin
demografik 6zelliklerine bagl olarak farklilik gosterdigi bulgusuna ulagiimistir.
Arastirma sonugclari, kadinlarin memnuniyet dizeylerinin erkeklerden daha

yuksek oldugunu dogrulamaktadir.

Demir (2013), geng tuketicilerin demografik 6zelliklerinin marka tercih
etme nedenlerinde ve marka sadakatlerinde olusturdugu farklihdi belirlemek
amaciyla yaptigi ¢calismada, marka sadakatinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine
gore farklihk goésterdigi bulgusuna ulagmistir. Cinsiyet ile marka sadakati
arasindaki farki test etmek amaciyla yapilan t-testi sonucunda farkhligi

yaratan grubun erkekler oldugu gorulmustir.

Mittal ve Kamakura (2001), farkh 6zellikteki musteri gruplari arasinda
memnuniyet ve tekrar satin alma davranislarinin sistematik olarak farkli
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oldugu bulgusuna ulagsmiglardir. Calismada memnuniyetin, yas, egitim,
cinsiyet, medeni durum ve yasanilan yer gibi demografik ozelliklere bagl
olarak tekrar satin alma davranisinda farkliliga neden oldugu tespit edilmistir
(Mittal ve Kamakura, 2001).

Coskun (2007), supermarket ve bankacilik sektorinde musteri
tatmininin magteri sadakati Uzerindeki etkisini incelemigtir. Arastirma
bulgulari, banka musterilerinde musteri sadakatinin cinsiyete gore
farkhlastigini gostermektedir. T-testinin ayrintilarina bakildiginda, erkeklerin
sadakat duzeylerinin bayanlara gore daha yiksek oldugu gorilmektedir.
Calismada ayrica, banka musterilerinin musteri tatmini diizeylerinin cinsiyete
gore farklihk gostermedigi tespit edilmistir. Market musterilerinde ise musteri
sadakati ve musteri tatmini degiskenlerinin dizeyinin cinsiyete goére

degismedigi tespit edilmigtir (Coskun, 2007, s.79).

Kurtuldu ve Cilingir (2009), sigara sektorunde yapmis olduklari marka
sadakati c¢alismalarinda, katilimcilarin  cinsiyetlerine  gore  marka
sadakatlerine yonelik tutum ve davranis egilimlerinde anlamh bir farklilik

olmadigini tespit etmislerdir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009,s.258).

Literatirde yer alan caligmalarin bulgularindan hareketle asagidaki
hipotezlerin bu arastirma Ozelinde test edilmesinin yararli olacagi

dusunulmustdar.
H25: Cevaplayicilarin  akil  telefondan memnuniyet duizeyleri
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H26: Cevaplayicilarin parfim Urintne yoénelik memnuniyet dizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H27: Cevaplayicilarin akilli telefon drinine yonelik tavsiye etme

duzeyleri cinsiyetlerine gore farkhlik gostermektedir.

H28: Cevaplayicilarin akilli telefon Grandne yonelik musterisi olma

dizeyleri cinsiyetlerine goére farklilik géstermektedir.

H29: Cevaplayicilarin parfim Grliinine yonelik tavsiye etme dizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gdstermektedir.

57



H30: Cevaplayicilarin parfim Grindne yonelik musterisi olma duzeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin teorik modeli $ekil 1'de gortulmektedir. Yukarida
aciklanan etki hipotezlerine uygun olarak sekillenen arastirma modeline gore,
tuketici ilgilenimi boyutlarinin mugteri memnuniyeti Uzerinde ve musgteri
memnuniyetinin de marka sadakatinin boyutlari Uzerinde etkili oldugu

dusunulmektedir.

iLGI \
SEMBOLIK
DEGER TAVSIYE ETME
+ A7
HATA —— /
OLASILIGI MUSTERI
MEMNUNIYETI \

. MUSTERISI
RiSK 1 + [ OSLMA
ONEMI
HEDONIK
DEGER /

MARKA
SADAKATI

TUKETICi iLGILENimi

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesini Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali
Bilimler YUksekokulu’'nda 2015-2016 guz doneminde 6grenim gormekte olan
Bankacilik ve Finans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik ve Uluslararasi Ticaret
bolumu ogrencileri olusturmaktadir. Uygulamanin yapildigi tarihte bu
bélimlerde 6grenim géren devamli 6grenci sayisi yaklasik olarak 1000’dir.
Arastirma, bu ana kutleden kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 730
ogrenci Uzerinde Kasim-Aralik 2015 tarihleri arasinda ylz ylze anket
yontemiyle gerceklestiriimistir. Anket formlari icerisinden yanlis ya da eksik
doldurulan, sorularin tUmunde ya da buyuk bir kisminda ayni segenegin
isaretlendigi ve okunmadan cevaplandigi anlagilan anket formlari analiz
kapsamina dahil edilmemistir. Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda

kullanilabilecek 665 anket formu ile analizler gergeklestiriimistir.

Arasgtirma evreninin ogrenciler olarak secilmesinin nedeni hem akilli
telefon pazarinda hem de parfum Uranu sektorinde geng tuketicilerin hayli

aktif olmasidir.

3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Calismada yer alan degiskenlerin dogru ifadelerle 6lgulebilmesi icin
genis bir literatur arastirmasi yapilarak ¢alismanin icerigi ile uyumlu ve ilgili
yazinda kabul gormus Olceklere ulasmaya gayret gosterilmigtir. Arastirma

orneklemi kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir.

Geligtirilen anket formu iki ayri UrGn grubu igin hazirlanmigtir.
Cevaplayicilarin kullandiklari akilli telefon ve parfum markalarina ydénelik
ilgilenimlerini, memnuniyet dizeylerini ve marka sadakatlerini iki Grlin igin

ayri ayri degerlendirmeleri istenmistir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmis olan anket formu
giris yazisi ve A ve B olmak lizere iki bélimden olusmaktadir. ilk boliimde

cevaplayicilarin ilgilenimlerini élgmek icin Tiketici ilgilenim Profili dlgegi,
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memnuniyet duzeylerinin belirlenmesi amaciyla memnuniyet 0olgedi ve
cevaplayicilarin sadik musteri profillerinin ve marka sadakatlerinin ortaya
cikarilmasi amaciyla marka sadakati dlgegi yer almaktadir. Bu bélimde bu
degiskenleri dlgmek amaciyla 27 ifade hazirlanmistir. Bu ifadelerin
degerlendiriimesinde Likert tipi besli derecelendirme 0olgedi kullaniimistir.

Buna gore, sorularda yer alan ifadeler;
1= Kesinlikle Katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Kararsizim
4= Katiliyorum
5= Kesinlikle Katiliyorum

seklinde bir degerlendirme yapilacak sekilde dizenlenmistir. Anket formunun
ikinci bolumde cevaplayicilarin demografik 06zelliklerini dlgmeye yonelik
sorular yer almaktadir. Olgekleri olustururken kullanilan kaynaklar Cizelge

8’'de gosterilmektedir.

Cizelge 8. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Olgek Kaynak Sorular

Tiiketici ilgilenim Profili Kapferer J.N. ve Laurent G. (1993) 16

Shun Yin Lam, Venkatesh Shankar,
Miisteri Memnuniyeti M. Krishna Erramilli ve Bvsan 5
Murthy (2004)

Zeithaml ve dig. (1996)

Marka Sadakati Shun Yin Lam, Venkatesh Shankar, 6
M. Krishna Erramilli ve Bvsan
Murthy (2004)

Aragtirmada kullanilan tuketici ilgilenimi sorular Kapferer ve Laurent
(1993)’'in galismasindan adapte edilen 16 sorudan olugsmaktadir. Tuketici
iigilenim Profili dlgeginde ilgi ve risk énemi boyutlarindan birer soru ters ifade
(reverse) seklindedir. Bu nedenle verilerin paket programa girilmesinin
ardindan ilgili sorularin cevaplari ters gevrilerek dogrusallik saglanmigtir.
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Musteri memnuniyetine iligkin ifadeler Lam, Shankar, Erramilli ve
Murthy (2004)'nin calismasindan uyarlanmistir. Marka sadakatine iligkin
ifadeler ise Zeithaml ve dig. (1996)'nin calismasinda yer alan baskalarina
tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti ifadelerinden olusmaktadir.
Zeithaml ve dig. (1996)'nin galismasinda tek boyutlu olarak yer alan sadakat
Olcegini Lam vd. (2004) kendi calismalarina adapte etmis ve sadakat
Olgeqini iki boyutlu bulmustur. Bu olgekte ilk U¢ soru bagkalarina tavsiye etme
ve iki soru musterisi olma (yeniden satin alma) ifadelerinden olugsmaktadir.
Bu calismada da marka sadakatine yonelik dlcek ifadeleri belirlenirken,
Zeithaml ve digerleri (1996) ve Lam vd. (2004) tarafindan yapilan galigsmadan
uyarlanan sadakat Olceginin tavsiye etme ve musterisi olma boyutlar
kullaniimistir.  Ayrica, Zeithaml ve dig. (1996)'nin gelistirdigi sadakat
Olceginde musterisi olma boyutu iki soruyla élguldugu icin ve iki soruyla da
Olcim zor olacagindan yazar tarafindan tasarlanan bir soru bu boyuta

eklenmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin degerlendiriimesinde ve
analizinde SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Science) ve AMOS
18.0 programlari kullanilmistir. Ongdriillen modelin ve hipotezlerin test
edilebilmesi icin Universite 6grencilerine anket yapilmig, elde edilen veriler
dogrulayici faktér analizi araciligiyla guavenilirik ve gecerlilik testleri
yapildiktan sonra, Yapisal Esgitik Modellemesi (YEM) kullanilarak
degerlendirilmigtir. Verilerin analizinde dncelikle frekans tablolari elde edilmis,
ardindan degiskenler arasi Kkorelasyonlar incelenmigtir. Daha sonra
arastirmanin etki hipotezlerinin ve arastirma modelinin testi i¢cin regresyon
analizleri yapilmistir. Arastirmanin farkhlik hipotezlerinin test edilmesinde
“‘bagimsiz o6rneklem t testi” kullaniimigtir. Elde edilen sonuglar takip eden

bdlimlerde ayrintili bir bigimde sunulmus ve yorumlanmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Bu bélimde Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler
Yiiksekokulu'nda Bankacilik ve Finans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik ve
Uluslararasi Ticaret bolumlerinde 06grenim gormekte olan d6grenciler
arasindan kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmis 6grencilerden yuz yuze

anket yontemi ile elde edilen verilerin bulgularina yer verilecektir.

4.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilara iliskin Tanimlayici istatistikler

Arastirmaya katilan ogrencilerin profiline iligkin bilgiler Cizelge 9'da

gorulmektedir.

Cizelge 9. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Kadin Erkek Toplam
Frekans 351 314 665
Yizde 52,8 47,2 100

Cizelge 9’da goruldugu gibi, arastirmaya katilan cevaplayicilarin sayisi
toplamda 665'tir. Arastirma grubunda yer alan cevaplayicilarin % 52,8’
kadin, % 47,2’si erkektir.
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4.2. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Tanimlayici istatistikler

Cizelge 10'da cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan
degiskenlere yonelik sorulara akill telefon Urinli 6zelinde verdikleri
cevaplarin genel, kadin ve erkek cevaplayicilara gore aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri gortulmektedir.

Cizelge 10. Akill Telefon Uriiniine Yénelik Arastirmanin Ana Degiskenlerine

iligkin Istatistikler

iLG SED HOL | RON | HED | TAV | MUS | MEM

Aritmetik 3,88 2,75 327 | 394 | 366 | 356 | 3,25 | 3,65
Ortalama (Genel)

Standart  Sapma 0,97 1,03 0,94 093 | 105 | 0,92 | 1.12 | 0,86
(Genel)

Aritmetik 3,89 2,66 3,37 | 3,92 373 | 355 | 3,18 | 3,66
Ortalama (Kadin)

Standart Sapma
(Kadin) 0,90 0,99 0,88 | 0,9 | 0,99 | 0,86 | 1,07 | 0,85

Aritmetik
Ortalama (Erkek) 3,86 2,84 3,16 3,96 | 357 | 3,86 | 3,32 | 3,64

Standart Sapma
(Erkek) 1,04 1,08 094 | 093 | 1,10 | 099 | 1,15 | 0,86

ILG: llgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED: Hedonik
Deger; TAV: Tavsiye Etme; MUS: Musterisi Olma; MEM: Memnuniyet

Bu bulgulara gére, Tiketici ilgilenim Profili dlgeginin boyutlarindan biri
olan ilgi boyutu icin hesaplanan genel ortalama 3,88 olarak bulunmustur. Bu
sonu¢ ankete katilan 6grencilerin akillh telefon Grlinine yodnelik ilgilerinin
ortalamanin oldukga Uzerinde oldugunu gdéstermektedir. ilgilenim profili
Olgceginin sembolik deger boyutu igin hesaplanan ortalama 2,75 olarak
bulunmustur. Bu bulgu teknolojik bir tGrin olan akilli telefon Grandnin genel
cevaplayicilar icin ortalamanin altinda bir sembolik deger ifade ettigini
gOstermektedir. Tuketici ilgilenim profili dlgeginin hata olasihigl boyutu igin

hesaplanan genel aritmetik ortalama 3,27, risk 6nemi boyutu igin ise 3,94
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olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar cevaplayicilarin akilli telefon Grinane
yonelik hatali bir se¢cim yapma ihtimalinin ortalamanin Uzerinde bir degerde
algilanmasinin yani sira, akilh telefonu ylksek riskli bir Grin olarak
gorduklerinin de bir gostergesidir. Hedonik deger boyutu igin hesaplanan
genel ortalama 3,66 olarak bulunmustur. Bu bulgu ankete katilan 6grencilerin
akilli telefon Urinunde ortalamanin Uzerinde bir hedonik deger algiladigini

gostermektedir.

Marka sadakati degiskeni anket formunda 6 soruyla Olgllimustir.
Sadakat Olgeginin tavsiye etme ve musterisi olma boyutlar i¢cin hesaplanan
genel aritmetik ortalama sirasiyla 3,56 ve 3,25 olarak bulunmustur. Bu sonug
ankete katillan o6grencilerin kullandiklari akill telefon markasina yonelik

sadakatlerinin ortalamanin Uzerinde oldugunu goéstermektedir.

Memnuniyet degdigkeni anket formunda 5 soruyla olgulmuastir. Bu
degiskene ait hesaplanan genel aritmetik ortalama 3,65 olarak bulunmustur.
Bu bulgu cevaplayicilarin kullandiklar akilli telefon markasindan memnuniyet

duzeylilerinin ortalamanin oldukga tzerinde oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin ana degiskenlerinde genel ortalamalar disinda kadin-
erkek ortalamalari da incelenmistir. Bunun nedeni, ortalamalarin cinsiyet
agisindan farklilagip farkhlagsmadigini ortaya koymaktir. Bu noktada, Tuketici
iigilenim Profili élceginin boyutlarindan biri olan sembolik deger boyutu icin
hesaplanan ortalama kadinlar igin 2,66, erkekler igin 2,84 olarak
bulunmustur. Bu bulgu teknolojik bir tGrin olan akilli telefon Grininin kadin
ve erkek cevaplayicilarin her ikisinde de ortalamanin altinda bir sembolik
deger ifade ettigini géstermektedir. ilgilenim élceginin hata olasihig boyutu
icin hesaplanan aritmetik ortalama kadinlar igin 3,37, erkekler icin 3,16 olarak
bulunmustur. Bu sonuclar kadin ve erkek cevaplayicilar igin akilli telefon
arinune yonelik hatall bir se¢im yapma ihtimalinin ortalamanin Gzerinde bir
degerde algilandigini gostermektedir. Hedonik deger boyutu i¢in hesaplanan
aritmetik ortalama kadinlar i¢in 3,73, erkekler igin 3,57 olarak hesaplanmistir.
Bu bulgu kadin ve erkek cevaplayicilar icin akilli telefon Graninin

ortalamanin oldukga tzerinde bir hedonik deder ifade ettigini gostermektedir.
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Cizelge 11'de cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan
degiskenlere yonelik sorulara parfUum urini 6zelinde verdikleri cevaplarin
genel, kadin ve erkek cevaplayicilara gore aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri gorulmektedir.

Cizelge 11. Parfim Urinine Yonelik Arastirmanin Ana Degiskenlerine

iliskin istatistikler

iLG SED HOL RON | HED | TAV | MUS | MEM

Aritmetik 377 | 347 | 278 | 304 | 4,10
Ortalama (Genel) 347 | 361 | 3,80

Standart Sapma | 1 o7 1,04 0,95 1,15 | 0,89 | 0,99 | 1.00 | 0,76
(Genel)

Aritmetik 389 | 352 278 | 346 | 427
Ortalama (Kadin) 359 | 3,68 | 3,88

Standart Sapma
(Kadin) 0,99 1,01 0,94 1,13 0,82 0,92 0,95 | 0,72

Aritmetik
Ortalama (Erkek) | 3.64 3,41 2,77 334 | 392 | 335 | 353 | 3,72

Standart Sapma
(Erkek) 1,14 1,06 0,97 1,16 094 | 104 | 1,05 | 3,80

ILG: ligi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED: Hedonik
Deger; TAV: Tavsiye Etme; MUS: Musterisi Olma; MEM: Memnuniyet

Bu bulgulara gore, Tiketici ilgilenim Profili dlgeginin ana
degiskenlerinden olan ilgi boyutu igin hesaplanan ortalama 3,77 olarak
bulunmustur. Bu sonuc¢ ankete katillan cevaplayicilarin parfim Grdnine
yonelik ilgilenimlerinin yiiksek oldugunu gdstermektedir. ilgilenim profili
Olgeginin sembolik deger boyutu igin hesaplanan ortalama ise 3,47 olarak
bulunmustur. Bu bulgu parfim Grdnidnin cevaplayicilar igin ortalamanin
uzerinde sembolik deger ifade ettigini gdstermektedir. Tiiketici ilgilenim Profili
Olgceginin hata olasiligi boyutu i¢in hesaplanan ortalama 2,78, risk dnemi
boyutu icin ise 3,04 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglar cevaplayicilarin
parfum drundne yonelik hatali bir secim yapma ihtimalini dusuk olarak

algilamasinin yani sira, parfum Granunud akilli telefon tGrinine gore daha az
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riskli bir Uriin olarak gérdiiklerinin bir gdstergesidir. ilgilenim profili dlgegdinin
hedonik deger boyutu i¢in hesaplanan ortalama 4,10 olarak bulunmugtur. Bu
sonu¢ parfUm Urininun cevaplayicilarin hoglanma duygularini éne ¢ikarip

hedonik deger ifade ettigini gdstermektedir.

Marka sadakati 6lgeginin tavsiye etme ve musterisi olma boyutlari igin
hesaplanan genel aritmetik ortalama sirasiyla 3,47 ve 3,61 olarak
bulunmustur. Bu bulgu ankete katilan o6grencilerin kullandiklari parfim
markasina yonelik sadakatlerinin  ortalamanin  Uzerinde oldugunu

gOstermektedir.

Memnuniyet degiskeninin genel aritmetik ortalamasi parfim trind igin
3,80 olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢ cevaplayicilarin kullandiklari parfim
markasindan memnuniyet duzeylerinin ortalamanin olduk¢a Uzerinde

oldugunu gdstermektedir.

Aragtirma degigkenlerinin parfum Urinune yonelik ortalamalari genel
ortalamalar disinda cinsiyet agisindan da degerlendirilmistir. Bu bulgulara
gére Tiiketici ilgilenim Profili élceginin boyutlarindan biri olan ilgi boyutu icin
hesaplanan genel ortalama kadinlarda 3,89, erkeklerde 3,64 olarak
bulunmustur. Bu bulgu parfim druntne yonelik ilginin kadin cevaplayicilarda
erkeklerden daha yuksek oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte erkek
cevaplayicilarin da oldukga yuksek bir ilgi dlzeyine sahip oldugu
gorulmektedir. Hedonik deger boyutu icin hesaplanan aritmetik ortalama
kadinlar igin 4,27 erkekler icin 3,93 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu kadin
cevaplayicilar acisindan parfim Grdninin oldukca yuksek dizeyde hedonik
deger ifade ettigini géstermektedir. Kadinlara nazaran daha disik olmasina
ragmen erkeklerin de parfim Urlntne yonelik hedonik deder algisi oldukga
yuksektir. Sadakat Olgeginin tavsiye etme boyutu icin hesaplanan aritmetik
ortalama kadin cevaplayicilarda 3,59, erkek cevaplayicilarda 3,35 olarak
hesaplanmigtir. Bu ortalamalar kadin tiketicilerin parfim Urlintine yonelik
tavsiye etme egilimlerinin erkek cevaplayicilardan daha fazla oldugunu
gostermektedir. Ayni sekilde kadin 6grencilerin kullandigi parfim markasini
kullanmaya devam etme egilimi de (3,68) erkek ogrencilerden (3,53)
yuksektir. Parfim drind musteri memnuniyeti agisindan degerlendirildiginde,
kadin d6grencilerin (3,88) erkeklerden daha yiksek memnuniyet duzeyine
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(3,72) sahip oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, arastirma bulgulari hem
sadakat hem de memnuniyet agisindan kadin ve erkeklerin oldukga yuksek

duzeyde algilarinin oldugunu da gostermektedir.

4.3. Kesifsel Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda anket formundaki maddelerin hangi temel
bilesenlere isaret ettigini belirlemek amaciyla SPSS 20.0 paket programi
kullanilarak yapilan kesifsel faktor analizine iligkin bulgulara yer verilmigtir.
Faktor analizinde, varimax rotasyon yontemi kullaniimis faktor sayisini
belirlemede 6z degeri (eigen value) 1’ den blyuk faktorler dikkate alinmistir.
Ancak faktor analizi igslemi yapilmadan énce verilerin faktér analizine uygun
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla degiskenlere ayri ayri KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) analizi gerceklestiriimistir. Orneklem vyeterliligini Slgmek igin
yapilan KMO testi degerinin 0,6’dan buylk olmasi dnerilmektedir (islamoglu
ve Alniagik, 2014, s.396). Bu arastirmada akilli telefon Grinine yonelik
ilgilenim Olgeginin KMO degeri 0,772, marka sadakati dlgeginin KMO degeri
0,783, memnuniyet olgeginin KMO degderi 0,842 olarak bulunmustur. ParfUm
urinine yonelik llgilenim o6lgeginin KMO degeri 0,769, marka sadakati
Olceginin KMO degeri 0,782 ve memnuniyet Olgeginin KMO degeri 0,870

olarak bulunmustur.

KMO analizinden sonra ise ana kutle igindeki degiskenler arasinda bir
iliskinin var olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett'in Kiresellik Testi
sonuglari incelenmistir. Faktdr analizinin uygulanabilmesi icin bu testin
sonucunun anlamli gikmasi (p<0,05) istenmektedir (islamoglu ve Alniagik,
2014, s.396). Bu test degerinin anlamli ¢ikmasi iligskinin varligini ve bu verinin
faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006,
s.428- 429).

Calismada tim degdiskenlere ait Bartlett'in Kiresellik Testi sonuglari

p<0,001 dizeyinde anlamh olarak bulunmustur. KMO ve Bartlett'in Kiuresellik
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Testi sonuglarindan sonra verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu
soylenebilir.

Verilerin faktor analizi i¢cin  uygunlugunu tespit ettikten sonra,
arastirmada kullanilan o6lgekler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizi, bir grup degisken arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve Ozet bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degigkenli bir analiz
turaddr (Nakip, 2006, s. 423). Ayni zamanda faktor analizi ¢ok sayida
degisken kullanilarak yapilan olguimlerle, altta yatan gizil degigken yapisinin
ve boyutlarinin belirlenmesi igin kullanilir. Bunu yaparken de, ¢ok buyuk
miktarlarda veriyi mimkdn olan en az bilgi kaybiyla sadelestirerek daha az
sayida degiskenle gostermeye olanak saglar (islamoglu ve Alniagik, 2014,
s.395).

Cizelge 12 ‘de akilli telefon Uriiniine yonelik Tiketici llgilenim Profili

Olcegine ait kesifsel faktor analizi sonuglari gorilmektedir.

Akill telefon Grindne yonelik yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda
Tiketici ilgilenim Profili 6lceginde bulunan 16 ifade ait olduklari degiskenlere
uygun sekilde yuklenmektedir. 5 alt boyutta toplanan ifadelerin agikladigi
toplam varyans %67,875 olarak bulunmustur. Bu degerin sosyal bilimler igin
en az %60 olmasi arzulanmaktadir (Nakip, 2006, s.432). Arastirmada bu

kriterin saglandigi gortulmektedir.
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Cizelge 12. Akilli Telefon Uriiniine Yénelik ilgilenim Olgegine Ait Kesifsel

Faktor Analizi Sonuglari

1l 2] 3] a]5s

ilgi
I_3|r — satin almak benim icin son derece 0.881
Onemlidir.
Bir ___ satin almak umrumda bile degildir. 0,856
Bir __ gercekten ¢ok ilgi duyarim. 0,796
Hata Olasiligi
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir __ satin
aldigimda onun gergekten aradigim __ olup 0,809
olmadigini bilemem.
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir __ satin
alirken dogru tercihi yaptigimdan asla tam emin 0,762
olamam.
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir __ satin
alirken hangisini segmem gerektigi konusunda 0,756
kararsizlik yagarim.
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir _ segmek 0.729
oldukga zor bir istir. ’
Hedonik Deger
Bir ___ almak kendime bir hediye vermektir. 0,883
Kendime bir ___ almak benim icin bir zevktir. 0,857
Bir ___ ‘na sahip olmak beni mutlu eder. 0,690
Sembolik Deger
Birinin sectigi __ onun kim olduju hakkinda
. ! 0,890
ipuglari verir.
Sectigim bir __ benim kisiligimi yansitir. 0,777
Birinin sectigi __ 'na bakarak onun hakkinda bir

: — 0,690
seyler séyleyebilirsin.
Risk Onemi
Yanhs bir ___ satin almak benim igin ¢ok rahatsiz
edicidir. 0,847
Bir __ segerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok
da énemli degildir. 0,764
Bir _ satin aldiktan sonra kot bir segim
yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim. 0,718
0z DEGER 3,917 | 2,484 | 1,741 | 1,412 | 1,305
ACIKLANAN VARYANS (%) 24,482 | 15,526 | 10,884 | 8,826 | 8,157
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 67,875

Aciklanan varyans bakimindan en buyuk katkiyr % 24,482 ile ilgi
degiskeni yapmaktadir. Bu degiskenin faktor yukleri 0,796 ve 0,881 arasinda
degismektedir. ikinci en blylk katkiyi saglayan ilgilenim degiskeni ise toplam
varyansin %15,526’sin1 agiklayan hata olasiligi degiskenidir. 4 maddeden
olusan bu degiskenin faktor yukleri 0,729 ve 0,809 arasinda degismektedir.
Bunlari sirasiyla, %10,884 ile hedonik deger, %8,826 ile sembolik deder ve
%8,157 ile risk 6Gnemi boyutu izlemektedir.
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Cizelge 13 ‘te parfiim Griintine yonelik Tiketici llgilenim Profili dlgegine

ait kesifsel faktor analizi sonuglari gérulmektedir.

Cizelge 13. Parfim Uriiniine Yonelik ligilenim Olgegine Ait Kesifsel Faktor

Analizi Sonuglari

1l 2] 3] a]s

Hata Olasiligi
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir __ satin
aldigimda onun gergekten aradigim __ olup | 0,820
olmadigdini bilemem.
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir __ satin
alirken dogru tercihi yaptigimdan asla tam emin | 0,778
olamam.
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir _ segmek 0.765
oldukga zor bir istir. ’
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir __ satin
alirken hangisini segmem gerektigi konusunda | 0,763
kararsizlik yagarim.
ilgi
Bir ___ satin almak umrumda bile degildir. 0,884
I?lr — satin almak benim igin son derece 0.882
Onemlidir.
Bir ___ ’na gergekten c¢ok ilgi duyarim. 0,813
Hedonik Deger
Bir __ almak kendime bir hediye vermektir. 0,865
Bir ___ ‘na sahip olmak beni mutlu eder. 0,816
Kendime bir ___ almak benim i¢in bir zevktir. 0,762
Risk Onemi
Yanlis bir ___ satin almak benim igin ¢ok rahatsiz
edicidir. 0,865
Bir ___ secerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok
da 6nemli degildir. 0,828
Bir _ satin aldiktan sonra koéti bir secim
yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim. 0,766
Sembolik Deger
Birinin sectidi __ 'na bakarak onun hakkinda bir

; — 0,883
seyler sdyleyebilirsin.
Sectigim bir ___ benim kisiligimi yansitir. 0,758
Birinin sectigi _ onun kim oldugu hakkinda
. . 0,743
ipuglari verir.
0z DEGER 3,861 | 2,552 | 1,988 | 1,592 | 1,171
ACIKLANAN VARYANS (%) 24,134 | 15,952 | 12,425 | 9,948 7,318
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 69,777

Parfum drinune yonelik yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda
Tiketici ilgilenim Profili dlgedinde bulunan 16 ifade ait olduklari degiskenlere
uygun sekilde ylUklenmektedir. 5 alt boyutta toplanan ifadelerin agikladigi
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toplam varyans %69,777 olarak bulunmusgtur. Bu degerin sosyal bilimler i¢in
en az %60 olmasi arzulanmaktadir (Nakip, 2006, s.432). Arastirmada bu

kriterin saglandigi gortlmektedir.

Aciklanan varyans bakimindan en buyuk katkiyi 4 maddeden olusan
hata olasiligi degiskeni %24,134 ile yapmaktadir. Bu degigskenin faktor yukleri
0,763 ve 0,820 arasinda degismektedir. Ikinci en biyik katkiyi saglayan
ilgilenim degiskeni ise toplam varyansin %15,952’sini agiklayan ilgi
degiskenidir. 3 sorudan olusan bu degiskenin faktor yikleri 0,813 ve 0,884
arasinda degismektedir. Bunlar sirasiyla, %12,425 ile hedonik deger,
%9,948 ile risk 6nemi ve %7,318 ile sembolik deger boyutu izlemektedir.

Cizelge 14 ‘te akill telefon drlintine yonelik marka sadakati 6lgegine

ait kesifsel faktér analizi sonuglari gértlmektedir.

Cizelge 14. Akilli Telefon Uriiniine Yonelik Marka Sadakati Olgegine Ait

Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

1 2
Miisterisi Olma
Ayni ___ markasinin musterisi olmay sirdirecegim. 0,925
Her zaman igin ilk tercihim bu markasi olacakitir. 0,892
Gelecek yillarda da ayni ___markasini kullanmaya devam edecegim. | 0,879

Tavsiye Etme

Benim o&nerilerimi isteyen arkadaglarima kullandigim __ markasini 0.835
tavsiye ederim. '

Cevreme kullandigim ___ markasi hakkinda olumlu seyler sdylerim. 0,811
Kullandlglm_ i markasini almalari icin cevremdekileri 0.745
cesaretlendiririm. '
0z DEGER 3,414 | 1,196
ACIKLANAN VARYANS (%) 56,892 | 19,932
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 76,824

Akilli telefon artinine yonelik yapilan kesifsel faktér analizi sonucunda
marka sadakati 6lgeginde bulunan 6 ifade ait olduklari degiskenlere uygun
sekilde yuklenmektedir. 2 alt boyutta toplanan ifadelerin agikladigi toplam

varyans %76,824 olarak bulunmustur. Bu degerin sosyal bilimler igin en az
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%60 olmasi arzulanmaktadir (Nakip, 2006, s.432). Arastirmada bu kriterin

saglandigi gorulmektedir.

Faktor rotasyonu sonrasinda, o6lgegin birinci ve ikinci faktorinin 3’er
degiskenden olustugu ortaya konmustur. Muasterisi olma faktérindeki yuk
degerleri sirasiyla; 0,925, 0,892, 0,879'dur. Tavsiye etme faktori yuk
degerleri ise; 0,835, 0,811, 0,745dir.

Cizelge 15 ‘te parfum UrGnlne yonelik marka sadakati Olgcegine ait

kesifsel faktdr analizi sonuglari gértlmektedir.

Cizelge 15. Parfim Uriiniine Yonelik Marka Sadakati Olgegine Ait Kesifsel

Faktor Analizi Sonuglari

| 1] 2

Miisterisi Olma
Ayni __ markasinin musterisi olmayi sirdirecegim. 0,932
Gelecek yillarda da ayni ___markasini kullanmaya devam edecegim. | 0,923
Her zaman igin ilk tercihim bu __ markasi olacaktir. 0,905
Tavsiye Etme
Benim O&nerilerimi isteyen arkadaslarima kullandigim __ markasini 0.854
tavsiye ederim. '
Kullandigim ____ markasini almalari icin cevremdekileri

L 0,827
cesaretlendiririm.
Cevreme kullandigim ___ markasi hakkinda olumlu seyler séylerim. 0,742
6z DEGER 3,222 1,455
ACIKLANAN VARYANS (%) 53,705 | 24,248
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 77,953

Parfum drindne yonelik yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda
marka sadakati 6lgeginde bulunan 6 ifade ait olduklari degiskenlere uygun
sekilde yuUklenmektedir. 2 alt boyutta toplanan ifadelerin agikladigi toplam
varyans %77,953 olarak bulunmustur. Bu degerin sosyal bilimler i¢in en az
%60 olmasi arzulanmaktadir (Nakip, 2006, s.432). Arastirmada bu kriterin

saglandigi gorulmektedir.

Faktor rotasyonu sonrasinda, dlgegin birinci ve ikinci faktérinin Gger

degiskenden olustugu belirlenmistir. Mdusterisi olma faktériindeki ylk
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degerleri sirasiyla; 0,905, 0,923 ve 0,932dir. Tavsiye etme faktori yuk

degerleri ise; 0,742, 0,827 ve 0,854tur.

Cizelge 16 ‘da akilli telefon Grinldne yénelik memnuniyet dlgegine ait

kesifsel faktdr analizi sonuglari gértlmektedir.

Cizelge 16. Akilli Telefon Uriiniine Ydénelik Memnuniyet Olgegine Ait Kesifsel

Faktor Analizi Sonuclari

1

Miisteri Memnuniyeti
Genel olarak kullandigim markasinin  sundugu hizmetlerden c¢ok 0.865
memnunum. '
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim _ markasi satin alinabilecek iyi

g 0,844
bir markadir.
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim _ markasinin muisterilere yonelik

- 4 0,693

davranislari gok dirustgedir.
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim ___ markasi beklentilerimi karsilar. 0,861
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim _ markasiyla iligkimden c¢ok 0.851
memnunum. '
0z DEGER 3,407
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 68,142

Musteri memnuniyet 6lgedi akilli telefon Urinidne yodnelik yapilan

kesifsel faktor analizi sonucunda bes ifadeden olusan yapinin tek boyutlu

olarak ortaya ¢iktigi gorulmektedir. Tek boyutta toplanan ifadelerin agikladigi

toplam varyans %68,142 olarak bulunmustur. Mduasteri memnuniyeti

faktorindeki yuk degerleri 0,693 ile 0,865 arasinda degismektedir.

Cizelge 17‘de parfum drintune yonelik memnuniyet Olgcegine ait

kesifsel faktor analizi sonuglari gorulmektedir.
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Cizelge 17. Parfim Uriniine Yonelik Memnuniyet Olgegine Ait Kesifsel

Faktor Analizi Sonuglari

‘ 1

Miisteri Memnuniyeti
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim _ markasiyla iliskimden cok 0.849
memnunum. '
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim __ markasi beklentilerimi karsilar. | 0,840
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim ___ markasi satin alinabilecek iyi

. 0,837
bir markadir.
Genel olarak kullandigim markasinin  sundugu hizmetlerden ¢ok 0.817
memnunum. '
Genel olarak degerlendirildiginde kullandidim ___ markasinin musterilere yonelik

. : 0,712

davranislari ¢cok diristgedir.
0z DEGER 3,301
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 66,016

Parfum drdndne yonelik yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda
musteri memnuniyeti olgcegi bes ifadeden olusan tek boyutlu bir dlgek olarak
bulunmustur. Tek boyutta toplanan ifadelerin agikladii toplam varyans
%66,016 olarak bulunmustur. Miusteri memnuniyeti faktériindeki yik degerleri
0,712 ve 0,849 arasinda degismektedir.

4.4. Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik bir 6lcim araciyla benzer kosullarda, benzer girdilerle
yapilan farkli dlgimlerde benzer sonuglar almak demektir (islamoglu ve
Alniagik, 2014, s.282). Yani guvenilirlik, bir dlgme araciyla ayni kosullarda
tekrarlanan Olgumlerde elde edilen olgum degerlerinin kararlihginin bir
gostergesidir. Olgekle saglanan bilgilerin kararli dzellik tagidigina, yani
hatadan arindiriimisg olduguna ve ayni amagla yapilacak ikinci bir élgimde
ayni sonuglarin elde edilecegine glven duyulmasi gerekir (Ercan ve Kan,
2004, s.212). Cronbach’in Alfa (a) katsayisi en yaygin olarak kullanilan

guvenilirlik katsayisidir.
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Cronbach’in alfa katsayisinin;
¢ 0,01-0,20 arahginda olmasi 6l¢egin hi¢ guvenilmez oldugunu
e 0,21-0,40 arasinda olmasi guvenilmez oldugunu
e 0,41-0,60 arasinda olmasi nispeten guvenilir oldugunu
¢ 0,61-0,80 arasinda olmasi guvenilir oldugunu
e 0,81-1,00 arasinda olmasi ise ¢ok guvenilir oldugunu gostermektedir

(Nakip, 2006, s.145).

Aragtirma sorularinin guvenilirligini gérmek amaciyla 27 maddenin
tumundn birlikte analiz edilmesiyle ortaya ¢ikan Cronbach’in a katsayisi akill
telefon trintnde 0,846, parfum drinidnde 0,861 olarak bulunmustur. Cizelge
18 ve 19'da Akillh telefon ve parfim driUnleri i¢cin ayri ayri olmak Uzere

boyutlara iligkin Cronbach’in a katsayilari gosterilmektedir.

Cizelge 18. Akilli Telefon Uriiniine Yonelik Givenilirlik Analizi

Boyutlar / Olgekler I\S/I:)d(i? Cronbach a Katsayisi
ilgi 3 0,86
Sembolik Deger 3 0,71
Hata Olasiligi 4 0,78
Hedonik Deger 3 0,80
Risk Onemi 3 0,71
Memnuniyet 5 0,88
Tavsiye Etme 3 0,76
Musterisi Olma 3 0,92

Sonuglar incelendiginde akilli telefon Grdnd igin; ilgi (0,86),
memnuniyet (0,88), musterisi olma (0,92) degdiskenlerinin ¢ok guvenilir;
sembolik deger (0,71), hata olasiligi (0,78), hedonik deger (0,80), risk dnemi
(0,71) ve tavsiye etme (0,76) degiskenlerinin ise guvenilir oldugu

gorulmektedir.
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Cizelge 19. Parfum Uruniine Yonelik Glvenilirlik Analizi

Boyutlar / Olgekler '\SA:;jlds? Cronbach a Katsayisi
ilgi 3 0,87
Sembolik Deger 3 0,73
Hata Olasiligi 4 0,79
Hedonik Deger 3 0,81
Risk Onemi 3 0,78
Memnuniyet 5 0,87
Tavsiye Etme 3 0,76
Musterisi Olma 3 0,93

Parfum Urdna igin sembolik deger (0,73), tavsiye etme (0,76), hata
olasiligi (0,79), risk énemi (0,78) degdiskenlerinin guvenilir; hedonik deger
(0,81), memnuniyet (0,87), musterisi olma (0,93) ve ilgi (0,87) dediskenlerinin

ise ¢ok guvenilir oldugu gorulmektedir.

4.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin boyutlarn Kesifsel Faktor Analizi ile
belirlenmistir. Ancak, arastirma sorulari genel olarak yabanci dilde yazilmis
kaynaklardan alindidi icin, Turk¢e uygulamasinda &lgedin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, Dogrulayici Faktor Analizi’'nin yapilmasi gerekli

gOrulmustar.

Dogrulayici faktér analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis - CFA),
olcme modellerinin geligtiriimesinde sik kullanilan ve onemli kolayliklar
saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, dnceden olusturulan bir model
araciliiyla gozlenen degiskenlerden yola c¢ikarak gizil degisken (faktor)
olusturmaya yonelik bir iglemdir. Genellikle dlgek gelistirme ve gecerlilik
analizlerinde kullaniimakta veya o©Onceden belirlenmis bir yapinin
dogrulanmasini amaglamaktadir (Aytag ve Ongen, 2012, s.16)
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Dogrulayici  faktér analizi  (DFA), verinin temelindeki yapiyi
degerlendiren acgiklayici faktor analizinin (AFA) uzantisidir. Aciklayici faktor
analizi bir belirleme islevini, hipotez kurmaya yonelik bilgi edinilmesini
saglamaya c¢alisirken, DFA, belirlenen bu faktorler arasinda yeterli dliizeyde
iligkinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iligkili oldugunu,
faktorlerin  birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin  modeli
aciklamakta yeterli olup olmadigini sinamak igin kullanilir (Erkorkmaz, Etikan,
Demir ve Ozdamar, 2013, s.211).

Onceden belirlenen teorik modelin, arastirma sonrasinda elde edilen
veriyi ne kadar iyi agikladigr uyum iyiligi indeksleri ile belirlenmektedir. Uyum
iyiligi testleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinin verildigi
asamadir (Ozkiris, 2010, s.51). Asagida bazi uyum iyiligi indeksleri kisaca

acgiklanmigtir.

e Ki-karenin serbestlik derecesine bolimiinden elde edilen deger
(x2/sd): En temel olarak kullanilan élgimdir. Bir modelin x?/sd, oraninin 5

veya daha kuguk deger almasi model ile verinin uyumunun kabul edilebilir

dizeyde oldugunu gostermektedir (Stimer, 2000).

e Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index; GFI): GFI, x* ye
alternatif olarak model uyumunun Orneklem buyudklugunden bagimsiz
olarak degerlendiriimesi igin gelistiriimistir (Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukozturk, 2010, s.269). Goreli varyans ve kovaryans miktarinin bir
gostergesi olan GFI degeri 0 ve 1 arasinda deger alir ve bu degerin 1’e
yakinligi modelin uygunlugunun daha iyi oldugu gosterir (Yiimaz, 2004,
s.82).

e Dizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of fit Index;
AGFI): AGFI parametre tahminlerinin sayisi igin GFI'nin dizenlenmis bir
turdddr. GFI testinin yuksek o©rnek hacmindeki eksikligini gidermek
amaciyla kullanilan bir indekstir. GFI degeri 0-1 arasinda degisir (Cokluk
vd., 2010, s.269).

o Karsilastirmah uyum indeksi (Comperative Fit Index; CFl): Bu
indeks, modelin uyumunu ya da yeterliligini genellikle bagimsizlik modeli

ya da yokluk modeli (null) olarak adlandirilan ve degiskenler arasinda
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higbir iligkinin olmadigini varsayan temel bir modelle karsilagtirarak verir
(Cokluk vd., 2010, s.269). 0-1 araliginda deger alan CFIl indeksi igin
yuksek degerler iyi uyumu gosterir (Erkorkmaz vd., 2013, s.216).

e Normlastiriimis uyum indeksi (Normed Fit Index; NFI ): Doymus
model ile bagimsiz modelin goreli konumu ile verilir ve 0-1 arasinda deger

alir.

e Kestirim hatasi kareler ortalamasinin karekokii (Root Mean
Squared Error of Approximation; RMSEA): 0,05 veya daha az degerleri
iyi uyumu, 0,05 ve 0,08 arasi degerleri kabul edilebilir uyumu, 0,10 ve

Uzeri kot uyumu gostermektedir.

e Standardize edilmis kalintilarin karekokiui (Standardized Root
Mean Square Residual; SRMR): Gozlenen kovaryans ile tahmin edilen
kovaryans arasindaki standardize edilmis farktir (Bayram, 2010, s.72-77).

0,05’in altinda bir deger almasi beklenir.

Yukarida ifade edilen uyum iyiligi indeksleri de dikkate alinarak
arastirma degiskenlerinin timunun dahil edildidi iki dogrulayici faktor analizi
(akilli telefon ve parfUm arunleri igin) yapilarak faktorlerin yapiyi agiklamakta

yeterli olup olmadigi sinanmistir.

Cizelge 20’de akilli telefon Grandne yodnelik arastirma kapsaminda
gerceklestirilen dogrulayici faktér analizinin uyum istatistikleri gértlmektedir.
Cizelgede ayrica, uyum olguleri, iyi uyum ve kabul edilebilir uyum kriterleri
yer almaktadir. Analiz sonucunda akilli telefon Grliniine yonelik X? / sd degeri
2,615 olarak bulunmustur. Bu deger, veri uyumunun iyi oldugunu
gostermektedir. Ayrica, cizelgede de gordldigu gibi hesaplanan SRMR
(0,0465), AGFI (0,897), NFI (0,910) ve RMSEA degeri (0,049) faktor
yapisinin iyi uyumuna isaret etmekte, CFl (0,942) ve GFI (0,919) degerleri
ise kabul edilebilir uyum gdstermektedir. Bu sonuglar faktor yapisinin genel

olarak iyi uyum gosterdigi ve dogrulandigi anlamina gelmektedir.
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Cizelge 20. Akilli Telefon Uriini igin Uyum lyiligi indeksleri

Uyum lyi Kabul Edilebilir Arastirmada Ortaya
Olgiileri Uyum Uyum Cikan Deger
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0.0465
GFI 0,95<GFI1<1,00 0,90=GFI1<0,95 0,919
AGFI 0,90=AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,897
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,910
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,942
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,049

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Egitlik Modellemesine Giris: Amos

Uygulamalari. (1). Bursa. Ezgi Kitabevi.
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi (Akilli Telefon Urtintine Yonelik)
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Sekil 2’de akilh telefon Grand igin toplanan verinin arastirma
degiskenleri bakimindan dogrulanmasi amaciyla yurutilen DFA sonucunda
ortaya c¢ikan faktdor ylkleri ve degiskenler arasindaki kovaryanslar
gorulmektedir. Buna goére, arastirma sorularinin tamami ilgili faktorlere
anlamli bir bicimde yuklenmistir. Faktér yukleri incelendiginde, 27 ifadeden
sadece ikisinin (SEM1 ve RISK3) yiiksek faktér yiki olarak nitelendirilen
(>0,60) degerin altinda kaldigi (sirasiyla 0,53 ve 0,58) gorilmektedir (Kline,
1994, s.6). Diger faktor yikleri 0,61-0,90 arasinda degisen degerler almistir.

Cizelge 21’de parfum drunune yonelik gerceklestirilien dogrulayici
faktor analizinin uyum iyiligi degerleri gorulmektedir. Analiz sonucunda
parfum Urtintne yonelik X2 / sd degeri 2,078 olarak bulunmustur. Bu deger
verinin iyi uyum gosterdigi seklinde yorumlanabilir. Ayrica, cizelgede de
goruldugu gibi hesaplanan SRMR (0,0471), AGFI (0,920) ve RMSEA (0,040)
degerleri faktor yapisinin iyi uyumuna isaret etmekte iken, GFI (0,937), NFI
(0,929) ve CFI (0,962) ise kabul edilebilir uyum gdstermektedir. Bu sonuclar
faktor yapisinin genel olarak iyi uyum gosterdigi ve dogrulandigi seklinde

yorumlanabilir.

Cizelge 21. Parfim Uriind icin Uyum lyiligi indeksleri

Uyum yi Kabul Edilebilir Arastirmada Ortaya
Olgiileri Uyum Uyum Cikan Deger
SRMR 0<SRMR<0,05 | 0,05< SRMR<0,10 0,0471
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GF1<0,95 0,937
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90 0,920
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,929
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,962
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,040

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos
Uygulamalari. (1). Bursa. Ezgi Kitabevi.
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Sekil 3'te parfUm urunu igin toplanan verinin arastirma degiskenleri
bakimindan dogrulanmasi amaciyla yarutulen DFA sonucunda ortaya ¢ikan
faktor yukleri ve degiskenler arasindaki kovaryanslar goriimektedir. Buna
gobre, arastirma sorularinin tamami ilgili faktoérlere anlamli bir bigimde
yuklenmistir. Faktor yukleri incelendiginde, 27 ifadenin tamami yuksek faktor
yuku olarak nitelendirilen (>0,60) degerin Ustinde oldugu gozlenmektedir
(Kline, 1994, s.6). Faktor yukleri 0,61-0,94 arasinda degisen degerler

almistir.

Arastirma degiskenlerine iligskin ifadelerin gerek akilli telefon, gerekse
parfium Grand icin toplanan veriler bakimindan ilgili faktorlere anlamli bir
bigcimde yuklendigi dogrulayici faktor analizi ile ortaya konmustur. Sekil 2 ve 3
birlikte degerlendirildiginde, yapinin teoride oldugu gibi sekiz boyutunun
bulundugu gorulmektedir. Bu boyutlar (Sekil 2 ve 3’te daire igerisinde);
tuketici ilgileniminin ilgi, sembolik deger, hedonik deger, hata riski ve risk
olasihgr boyutlari; marka sadakatinin musterisi olma ve tavsiye etme

boyutlari ile mugteri memnuniyetidir.

4.6. Korelasyon Analizleri

iki degisken arasindaki birlikteligi ve yoéni belirlemek icin en sik
kullanilan istatistik yontemi korelasyon (karsilikli iliski) analizidir. Dogrusal
iligkileri ortaya cikaran bu analiz, dogrusal olmayan bir iligkide anlamli
cikmayabilir. Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki dedisimin diger bir
degiskendeki degisimin ne kadarini acgikladigini gosterir. Karsilikli iligkiyi
gosteren korelasyon, sebep-sonug iligkisini gostermedigi igin, bir bagimlh ve
bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi, iki bagimli ya da iki

bagimsiz degisken arasinda da aranabilmektedir (Nakip, 2006, s. 342).

Bu aragtirmada degiskenler arasindaki iliskileri gorebilmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmigtir. Akilli telefon Urindne ydnelik yapilan
korelasyon analizleri Cizelge 22’de gorulmektedir.
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Cizelge 22. Akilli Telefon Uriinline Yénelik Korelasyon Analizleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
ilgi 1
Sembolik Deger |0,203** 1
Hata Olasihgi 0,112* | 0,103** 1
Risk Onemi 0,236** | 0,140** | 0,296** 1

Hedonik Deger |0,434*| 0,171* | 0,045 | 0,189** 1

Tavsiye Etme 0,367**| 0,187** | -0,051 | 0,086* | 0,303** 1

Musterisi Olma | 0,121** | 0,140** | -0,110** | 0,042 |0,182* [0,471*| 1

O|IN[O|O | DWW [IN|PF

Memnuniyet 0,230** | 0,096* | -0,121* | 0,080* | 0,276** | 0,541**|0,633* | 1

**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamhdir.
* Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamhidir.

Cizelge 22'de goruldigu gibi degiskenler arasindaki Pearson
korelasyon katsayilarinin ¢ogu istatistiksel olarak anlamlidir. Korelasyon
katsayilari incelendiginde, degiskenler arasindaki anlamli en dusuk
korelasyonun memnuniyet ve risk 6nemi degiskenleri arasinda goéruldigu
(0,080); en yuksek korelasyonun ise memnuniyet ve musterisi olma

degiskenleri arasinda oldugu gorulmektedir (0,633).

Degiskenler arasindaki iligkileri gorebilmek amaciyla parfim Grinine

yonelik yapilan korelasyon analizleri Cizelge 23’te gortlmektedir.

Cizelge 23. Parfiim Uruiniine Yonelik Korelasyon Analizleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
ilgi 1
Sembolik Deger | 0,147** 1
Hata Olasihgi 0,103** | 0,026 1
Risk Onemi 0,262** | 0,056 | 0,133** 1

Hedonik Deger | 0,396** | 0,350** | -0,011 | 0,171* | 1
Tavsiye Etme 0,388* | 0,167**| 0,066 | 0,174** |0,327** 1
Miisterisi Olma | 0,370** | 0,229** | -0,069 | 0,042 |0,182*| 0,471** 1
Memnuniyet 0,460** | 0,139* | -0,021 | 0,191 |0,425+ | 0,408 10,577*| 1

O |IN|oOO|O || W|IDN|PRF

**Korelasyonlarin timi 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Cizelge 23’te goruldugu gibi degigkenler arasindaki Pearson
korelasyon katsayilarinin gogu istatistiksel olarak anlamlidir. Korelasyon
katsayilari incelendiginde, degigkenler arasindaki anlamh en dusuk
korelasyonun hata olasiligi ve ilgi degiskenleri arasinda gézlendigi (0,103);
en yuksek korelasyonun ise memnuniyet ve musterisi olma degiskenleri

arasinda bulundugu gorulmektedir (0,577).

4.7. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Aragtirma modelinde sunulan degigkenler arasindaki etkiler, gerek
degiskenlerin karsilikli etkilerini gerekse modelin bir butun olarak gegerli olup
olmadigini belirlemek amaciyla yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Aragtirma modeli dncelikle iki trin grubu icin (akilli telefon-parfim) tum veri
Uzerinden test edilmis; ardindan cinsiyete gére ayri ayri test edilerek modelin

kadin ve erkekler acisindan sonuglari irdelenmigtir.

4.7.1. Aragstirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Tum Veri

Uzerinden Test Edilmesi

Arastirma modelinin tim veri Uzerinden test edilmesi ile modelin genel
durumu hakkinda bilgi sahibi olmak amaclanmistir. Boylelikle model, farkli iki
drtine yonelik tuketici ilgilenimi, memnuniyet ve marka sadakati arasindaki
iligkiler acisindan fikir verebilecektir. Sekil 4’te akilli telefon Granune yodnelik
arastirma modelinin tim veri ile test edilmis sonuglari ve degiskenler

arasindaki etki duzeyleri gorulmektedir.
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Arastirmanin ilk 14 hipotezini olugturan bu modellerin bir yapi olarak
kabul edilip edilmedigi Cizelge 24’te yer alan uyum iyiligi indeksi degerlerinde

gorulmektedir.

Cizelge 24. Tum Veriye lliskin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi

: g X?/sd SRMR GFl AGFI NFI CFl RMSEA
Indeksleri / Uriin

Akilli Telefon 2,799 0,0578 | 0,910 | 0,889 | 0,900 | 0,933 | 0,052

Parfum 2,246 0,0590 | 0,930 | 0,913 | 0,921 | 0,954 | 0,043

Cizelge 24’te goruldugu uzere, akilli telefon druntne yonelik genel
modelin uyum oOlguleri X? / sd; 2,799, SRMR; 0,0578, GFIl; 0,910, AGFI,
0,889, NFI; 0,900, CFI;0,933, RMSEA; 0,052 seklinde hesaplanmistir.
Parfim Urlintine yonelik genel modelin uyum olclleri X? / sd; 2,246, SRMR;
0,0590, GFI; 0,930, AGFI; 0,913, NFI; 0,921, CFI;0,954, RMSEA; 0,043
seklinde hesaplanmistir. Elde edilen uyum indeksleri incelendiginde her iki
ariin gesidi icin modelin bazi indeks dederlerinin iyi, bazilarinin ise kabul
edilebilir uyum gosterdigi gorulmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, bu
modelin yapisal olarak sinamadan gegtigi ve iki Urlin icin de uygun bir model
oldugu sdylenebilir. Cizelge 25’te arastirmanin etki hipotezlerinin tim veri

acisindan test edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 25 incelendiginde, arastirmanin akilli telefon érneklemi igin
Hipotez 1, 3 ve 5'in istatistiksel olarak desteklendigi gorilmektedir (sirasiyla
p: 0,002, p: 0,001, p: 0,001). Tiiketici Ilgilenim Profili degiskenlerinden ilgi,
hata olasiligi ve hedonik degerin musteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi
sirasiyla 0,160, -0,211, 0,225 olarak bulunmustur. Bu sonuglar, ilgi ve
hedonik deger degiskenlerinin memnuniyet Uzerinde pozitif, hata olasiligi
degiskeninin ise memnuniyet Uzerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu

gOstermektedir.
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Cizelge 25. Akili Telefon ve Parfium Uriinlerinin Tim Veri igin Etki

Hipotezlerinin Sonuglari

Bagimsiz Bagimlh Standardize

Hipotezler | b sicken Degisken B

p Sonuglar

(Akill Telefon Uriind) ilgilenim Olgegi- Memnuniyet Olcedi Hipotezleri

Mdasteri

H1 ilgi oo 0,160 0,002 | Desteklendi
Memnuniyeti
H2 Sembolik Deger | . Musteri 0,067 0,125 | Desteklenmedi
Memnuniyeti
H3 Hata Olasihgi MU§ter| . -0,211 0,001 Desteklendi
Memnuniyeti
H4 Risk Onemi M Musteri 0,054 0,306 | Desteklenmedi
emnuniyeti
H5 Hedonik Deger | . Misteri 0,225 0,001 | Desteklendi
emnuniyeti
(Parfum Uriind) ilgilenim Olgedi -Memnuniyet Olgegdi Hipotezleri
H6 ilgi MOsEgr 0,391 0,001 | Desteklendi
Memnuniyeti
H7 Sembolik Deger | ,, Mosteri 0,037 | 0,388 | Desteklenmedi
emnuniyeti
H8 Hata Olasiigi |, Mastelly” 0,083 | 0,037 | Desteklendi
emnuniyeti
Ho Risk Onemi fpien 0,075 0,061 | Desteklenmedi
Memnuniyeti
H10 Hedonik Deger | |, Mastellp” 0,320 0,001 | Desteklendi
emnuniyeti
(Akilli Telefon Uriinii) Memnuniyet Olgegi-Sadakat Olgegi Hipotezleri
Mdasteri Mdasterisi .
H11 Memnuniyeti Olma 0,680 0,001 Desteklendi
Musteri . .
H12 Memnuniyeti Tavsiye Etme 0,675 0,001 Desteklendi
(Parfiim Uriinii) Memnuniyet Olgegi-Sadakat Olgegi Hipotezleri
Mdasteri Mdasterisi .
H13 Memnuniyeti Olma 0,645 0,001 Desteklendi
Mdasteri Tavsiye .
H14 Memnuniyeti Etme 0,541 0,001 Desteklendi

Ayni sekilde parfim 0Orinu 6rneklemi icin Hipotez 6, 8 ve 10’un
istatistiksel olarak desteklendigi gorulmektedir (sirasiyla p: 0,001, p:0,037,
p:0,001). Tlketici ilgilenim Profili degiskenlerinden ilgi, hata olasihgi ve
hedonik degerin musteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi sirasiyla 0,391, -0,083
ve 0,320 olarak bulunmustur. Bu sonuclar, ilgi ve hedonik deger
degiskenlerinin memnuniyet Uzerinde pozitif, hata olasihdi degiskeninin ise

memnuniyet Uzerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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iigilenim Olgegi degiskenlerinden sembolik deder ve risk éneminin
memnuniyet Uzerinde etkisinin incelendigi H2, H4, H7 ve H9 hipotezlerinin
test sonuglari her iki Grin grubunda da bu hipotezlerin tim veri Uzerindeki

analizlerde reddedildigini ortaya koymaktadir.

Akill telefon ve parfum Uran grubu igin musteri memnuniyetinin marka
sadakati Uzerindeki pozitif etkisini sorgulayan hipotezler H11, H12, H13 ve
H14 hipotezleri ise desteklenmigtir. Bu hipotezlerin testi sonucunda f
degerleri sirasiyla 0,680, 0,675, 0,645 ve 0,541 olarak gerceklesmistir.

4.7.2. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Erkek

Ogrenciler Uzerinden Test Edilmesi (Akilli Telefon Uriinii)

Sekil 6’da arastirma modelinin erkek ogrenciler Uzerinde test

edilmesiyle ortaya ¢ikan bulgular yer almaktadir.

ILGI \\
SR " TAVSIYE
DEGER  Na_
0,032 / ETME
0,694
HATA o5 MEMNUNIYET <
OLASILIGI '
/ 0,651
_ 0,066 | MUSTERIsI
RISK | | OLMA
ONEMI 0,261
HEDONIK //
DEGER

Sekil 6. Akilli Telefon Uriine Yoénelik Arastirmanin Modelinin Erkek

Ogrenciler igin Test Edilmesi
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Sekil 6’da gosterilen bulgularin erkek ogrenciler 6zelinde bir yapi
olarak kabul edilip edilmedigi Cizelge 26’daki uyum iyiligi indeksi degerleri ile

ortaya konmustur.

Cizelge 26. Akilli Telefon Uriinline Yénelik Erkek Ogrenciler Orneklemine

lligkin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi X2/sd | SRMR | GFI | AGFI | NFI CFl | RMSEA
Indeksleri
Deger 2,268 | 0,0667 | 0,859 | 0,826 | 0,836 | 0,900 | 0,064

Cizelge 26’da genel modelin uyum olcileri X? / sd; 2,268, SRMR;
0,0667, GFI; 0,859, AGFI; 0,826, NFI; 0,836, CFI;0,900, RMSEA; 0,064
seklinde hesaplanmistir. Elde edilen uyum indeksleri incelendiginde modelin
veriye bazi indeksler agisindan iyi, bazi indeksler acgisindan ise kabul
edilebilir uyum gosterdigi sOylenebilir. Cizelge 27°’de arastirmanin etki
hipotezlerinin erkek o6grenciler agisindan test edilmesi ile ortaya c¢ikan

sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 27. Akilli Telefon Uriinline Yonelik Erkek Ogrenciler Orneklemi igin

Etki Hipotezlerinin Sonuclari

Hiootezler Bagimsiz Bagimh Standardize Sonuclar
P Degiskenler Degiskenler B P &
_ Musteri
H1 ligi Memnuniyet 0,202 0,012 | pesteklendi
Sembolik Mdgteri _
H2 Deger Memnuniyeti 0,032 0.626 | Desteklenmedi
< Musteri
H3 Hata Olasihg: Memn$uniyeti -0,158 0,021 | pesteklendi
o . Musteri
H4 Risk Onemi Memn$uniyeti 0,066 0,349 | pesteklenmedi
H Hng)mk Masteri 0,261 0,002 | Desteklendi
eger Memnuniyeti
H11 Masteri Musterisi Olma 0,651 0,001 Desteklendi
Memnuniyeti
H12 Masteri Tavsiye Etme 0,694 0,001 | Desteklendi
Memnuniyeti

90




Cizelge 27 incelendiginde, arastirmanin iki etki hipotezinin erkek
ogrenciler drnekleminde desteklenmedigi gortulmektedir (H2 ve H4). Buna
gore, erkek ogrencilerin kullandiklari akilli telefon markasinda algiladiklari
sembolik degerin ve risk oneminin memnuniyetleri Uzerinde anlaml bir etkisi
bulunmamaktadir. Akilli telefon Grana igin erkek ogrenciler 6rnekleminin diger

hipotezleri ise desteklenmistir

4.7.3. Aragstirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Kadin

Ogrenciler Uzerinden Test Edilmesi (Akilli Telefon Uriinii)

Sekil 7’de Tiuketici llgilenim Profili degiskenlerinin memnuniyet;
memnuniyetin de sadakat Uzerindeki etkilerinin kadin égrenciler érneklemiyle

incelenmesi sonucunda ortaya c¢ikan etkiler gérilmektedir.

ILGI
\\
SR - TAVSIYE
DEGER [N
0,098 A" ETME
0,667
HATA 0277 MEMNUNIYET <
OLASILIGI '
/ 0,703
_ 0,082 \\ MUSTERISI
RiSK // OLMA
ONEMI 0,203
HEDONIK //
DEGER

Sekil 7. Akili Telefon Urliniine Yoénelik Arastirmanin Modeli'nin Kadin

Ogrenciler igin Test Edilmesi

Sekil 7 incelendiginde, kadin o6grenciler 6rneklemi ile degiskenler

arasindaki etki duzeyleri gortulmektedir. Bu modelin bir yapi olarak kabul
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edilip edimedigi Cizelge 28deki uyum iyiligi indeksi degerlerinde
gorulmektedir.

Cizelge 28. Akilli Telefon Uriliniine Yonelik Kadin Ogrenciler Orneklemine

lligkin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olguleri X2/sd | SRMR GFlI AGFI NFI CFI RMSEA

Deger 1,908 | 0,0618 | 0,890 | 0,865 | 0,880 | 0,938 0,051

Cizelge 28'de genel modelin uyum olclleri X? / sd; 1,908, SRMR;
0,0618, GFI; 0,890, AGFI; 0,865, NFI; 0,880, CFI;0,938, RMSEA, 0,051
seklinde hesaplanmistir. Elde edilen uyum indeksleri incelendiginde modelin
veriye bazi indeksler acgisindan iyi, bazi indeksler acgisindan ise kabul
edilebilir uyum gosterdigi soylenebilir. Cizelge 29da arastirmanin etki
hipotezlerinin kadin o6grenciler agisindan test edilmesi ile ortaya c¢ikan

sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 29. Akilli Telefon Uriintine Yénelik Kadin Ogrenciler Orneklemi icin

Etki Hipotezlerinin Sonuclari

Hipotezler Bagimsiz Bagiml Standardize Sonuclar
P Degiskenler Degiskenler B P ¢
- Musteri
H1 llgi Memnuniyeti 0,096 0,164 | pesteklenmedi
Sembolik Migteri _
H2 Deger Memnuniyeti 0,098 0,092 | pesteklenmedi
Hata Musteri _
H3 Olasihg Memnuniyeti 0277 0001 | pesteklendi
L . Musteri
H4 Risk Onemi Memnsuniyeti 0,082 0,324 | pesteklenmedi
Hedonik Musteri :
H5 Deger Memnuniyeti 0,203 0,002 Desteklendi
Musteri . .
H11 Memnuniyeti Musterisi Olma 0,703 0,001 Desteklendi
H12 Mugte_n . Tavsiye Etme 0,667 0,001 Desteklendi
Memnuniyeti
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Cizelge 29 incelendiginde, arastirmanin U¢ etki hipotezinin kadin
ogrenciler ornekleminde desteklenmedigi gorulmektedir (H6, H7 ve H9).
Buna gore, kadin 6grencilerin kullandiklari akilli telefon markasina duyduklari
ilginin, algiladiklari sembolik degerin ve risk 6neminin memnuniyetleri
Uzerinde anlaml bir etkisi bulunmamaktadir. Akilli telefon Grana igin kadin

ogrenciler drnekleminin diger hipotezleri ise desteklenmistir.

4.7.4. Aragstirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Erkek

Ogrenciler Uzerinden Test Edilmesi (Parfum Uriini)

Sekil 8'de parfum Grund icin Tiketici ilgilenim Profili degiskenlerinin
memnuniyet ve memnuniyetin de sadakat Uzerindeki etkileri erkek égrenciler

orneklemiyle incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular goérilmektedir.

ILGI
\\
SEMBOLIK 0,356 -
DEGER [N y| TAVSIYE
-0,091 A ETME
0,522
HATA 0,080 MEMNUNIYET <
OLASILIGI '
/ 0,617
_ 0,064 N ,| MUSTERISI
RiSK // OLMA
ONEMI 0,403
HEDONIK |/
DEGER

Sekil 8. Parfiim Uriiniine Yonelik Arastirmanin Modeli'nin Erkek Ogrenciler
icin Test Edilmesi

Sekil 8'de erkek ogrenciler érneklemi ile degiskenler arasindaki etki
duzeyleri gorulmektedir. Bu modellin bir yapi olarak kabul edilip edilmedigi

Cizelge 30’daki uyum iyiligi indeksi degerlerinde gorulmektedir.
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Cizelge 30. Parfiim Uriiniine Yonelik Erkek Ogrenciler Orneklemine iligkin

Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi | o, o4 | srRMrR | GFI | AGFI | NFI | CFI RMSEA
Indeksleri
Deger 1,683 | 0,0636 | 0,896 | 0,872 | 0,877 | 0,945 0,047

Cizelge 30’da erkek oOgrenciler icin parfum drinine yonelik modelin
uyum iyiligi indeks degerleri X? / sd; 1,683, SRMR; 0,0636, GFI; 0,896,
AGFI; 0,872, NFI; 0,877, CFI;0,945, RMSEA,; 0,047 seklinde hesaplanmistir.

Elde edilen uyum indeksleri incelendiginde modelin veriye bazi indeksler

acisindan iyi, bazi indeksler agisindan ise kabul edilebilir uyum gosterdigi

soylenebilir. Cizelge 31'de arastirmanin etki hipotezlerinin parfim Grunu

Ozelinde erkek ogrenciler agisindan test edilmesi ile ortaya g¢ikan sonugclar

yer almaktad

Ir.

Cizelge 31. Parfim Uriinine Yonelik Erkek Ogrenciler Orneklemi Igin Etki

Hipotezlerinin Sonuclari

Hiootezler Bagimsiz Bagimh Standardize Sonuclar
P Degiskenler Degiskenler B P &
_ Musteri
Sembolik Musteri )
H7 Deger Memnuniyeti 0,091 0,124 | Desteklenmedi
g Mdasteri .
H8 Hata Olasihgi Memnuniyeti -0,080 0,171 | Desteklenmedi
H9 Risk Onemi Musteri 0,064 0,270 | Desteklenmedi
Memnuniyeti
H10 Hedonik Musteri 0,403 | 0,001 | Desteklendi
Deger Memnuniyeti
H13 Musteri | \jiisterisi Olma 0,617 0,001 | Desteklendi
Memnuniyeti
Musteri . .
H14 Memnuniyeti Tavsiye Etme 0,522 0,001 Desteklendi

Cizelge 31 incelendiginde, arastirmanin ug¢ etki hipotezinin erkek

ogrenciler 6rnekleminde desteklenmedigi gorilmektedir (H2, H3 ve H4).

Buna gore, erkek ogrencilerin kullandiklari parfim markasinda algiladiklari

94



sembolik degerin, hata olasiliginin ve risk 6Gneminin memnuniyetleri Gzerinde
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Parfim Urand igin erkek ogrenciler

ornekleminin diger hipotezleri ise desteklenmistir.

4.7.5. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Kadin

Ogrenciler Uzerinden Test Edilmesi (Parfum Uriini)

Sekil 9 ile parfum Grand icin cevaplayicilarin anket formlarina verdikleri
cevaplar sonucunda Tiketici llgilenim Profili degiskenlerinin memnuniyet ve

memnuniyetin de sadakat Uzerindeki etkileri kadin 6grenciler 6rneklemiyle

incelenmigtir.
ILGI
\\
SEMBOLIK 0,430 TAVSIVE
DEGER [N
B 0,015 A7 ETME
0,532
HATA -0,094 MEMNUNIYET <
OLASILIGI '
/ 0,662
: 0,083 .| MUSTERIsI
RiSK P OLMA
ONEMI 0216
HEDONIK //
DEGER

Sekil 9. Parfiim Uriiniine Yoénelik Arastirmanin Modeli’'nin Kadin Ogrenciler

icin Test Edilmesi

Sekil 9 incelendiginde, kadin o&grenciler 6rneklemi ile degiskenler
arasindaki etki duzeyleri gorulmektedir. Bu modellin bir yapi olarak kabul
edilip edilmedigi Cizelge 32’deki uyum iyiligi indeksi degerlerinde
gorulmektedir.
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Cizelge 32. Parfiim Uriiniine Yonelik Kadin Ogrenciler Orneklemine iligkin

Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olguleri X?2/sd | SRMR GFl AGFI NFI CFlI RMSEA

Deger 1,870 | 0,0677 | 0,890 | 0,865 | 0,885 | 0,943 0,050

Cizelge 32'de genel modelin uyum olclleri X? / sd; 1,870, SRMR;
0,0677, GFI; 0,890, AGFI; 0,865, NFI; 0,885, CFIl;0,943, RMSEA; 0,050
seklinde hesaplanmistir. Elde edilen uyum indeksleri incelendiginde modelin
veriye bazi indeksler acgisindan iyi, bazi indeksler acgisindan ise kabul
edilebilir uyum gosterdigi sdylenebilir. Cizelge 33’te arastirmanin etki
hipotezlerinin kadin o6grenciler acisindan test edilmesi ile ortaya c¢ikan

sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 33. Parfiim Uriiniine Yonelik Kadin Ogrenciler Orneklemi Igin Etki

Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler Bagimsiz Bagimh Standardize Sonuclar
P Degiskenler Degiskenler B P &
- Mdasteri
H6 ilgi Memnuniyeti 0,430 0,001 | pesteklendi
Sembolik Musteri )
H7 Deger Memnuniyeti 0,015 0810 | pesteklenmed
H8 Hata Olasilig Misteri 0,094 | 0,088 | Desteklenmedi
Memnuniyeti ' ’
o . Musteri .
H9 Risk Onemi Memnuniyeti 0,083 0,140 | Desteklenmedi
. o Mdasteri .
H10 Hedonik Deger Memnuniyeti 0,216 0,002 Desteklendi
Mdasteri . . .
H13 Memnuniyeti Musterisi Olma 0,662 0,001 Desteklendi
Musteri . .
H14 Memnuniyeti Tavsiye Etme 0,532 0,001 Desteklendi

Cizelge 33 incelendiginde, arastirmanin ¢ etki hipotezinin kadin
ogrenciler ornekleminde desteklenmedigi gorulmektedir (H7, H8 ve H9).
Buna gore, kadin dgrencilerin kullandiklari parfim markasinda algiladiklari

sembolik degerin, hata olasiliginin ve risk 6neminin memnuniyetleri Gzerinde
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anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Parfim urdnd igin kadin ogrenciler

ornekleminin diger hipotezleri ise desteklenmistir.

4.8. Degisken Ortalamalarina Dayali Analizler ve Hipotezlerin Testi

Arastirmanin son 16 hipotezi, arastirma degiskenlerinin arastirmaya
katilan o6grencilerin cinsiyetlerine gore farkhlik goésterip gostermediginin
belirlenmesi Uzerine kurgulanmistir. Bu baglamda kadin ve erkek 6grencilerin
iki farkli Gran grubuna (akilli telefon-parfum) iligkin tiketici ilgilenim profili
Olgceginin alt boyutlar, memnuniyetleri ve marka sadakati Olgeginin alt

boyutlari agisindan birbirinden farkli olup olmadigdi incelenmistir.

Cizelge 34. Tuketici ligilenim Olgegi Boyutlarina Verilen Cevaplarin Cinsiyet
Bakimindan Farkliliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testiile Test Edilmesi
(Akilh Telefon)

e | gy | | et | S [
ilgilenim Olcegi — Akilli Telefon Uriinii

H15 ilgi ok o358 Tae | 0344 | 0733

MlE = mm Eppes

H17 0|Ha§:ﬁg| Efféﬂ gii 3% gzgg 2,890 | 0,004

Hig | 1K Efféﬂ gii 3:32 gzgé 0,493 | 0,622

HEaE = = == Epeype

Cizelge 34’te goruldugu gibi akill telefon drinune yonelik
cevaplayicilarin algiladiklari sembolik deger duzeyi cinsiyetlerine gore
birbirinden farkhdir (t=-2,213; p=0,027). Erkek égrencilerin akilli telefon Grinu
icin sembolik deger boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,84 iken kiz
ogrencilerin sembolik deger ortalamasi 2,66'dir. Bu bulguya gore, erkek

ogrencilerin akilli telefon Grininde algiladiklari sembolik degerin, kiz
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ogrencilerinkinden yuksek oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore,
H16 hipotezi kabul edilmistir. Cizelgede goruldugu gibi akilli telefon Grand
agisindan ilgilenim o6lgegi boyutlarindan hata olasihgr (t=2,890; p:0,004) ve
hedonik deger (t=1,999; p:0,046) boyutu da cinsiyet degdiskenine goére
farklilagsmaktadir. Akilli telefon Grunu icin kadin 6grencilerin hata olasiligi
boyutu ortalamasi 3,37 iken erkek oOgrencilerin hata olasiligi boyutuna
verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,16’dir. Bu durumda, kiz 6grencilerin akilh
telefon drandnde algiladiklari hata olasiliginin, erkek o6grencilerinkinden
yuksek oldugu sonucu ortaya ¢gikmaktadir. Hedonik deger boyutu igin ise kiz
ogrencilerin ortalamasi 3,89 iken erkek 6grencilerin hedonik deger boyutu
ortalamasi 3,51°dir. Bu durumda yine kiz égrencilerin akilli telefon trinine
yonelik algiladiklari hedonik degerin erkek ogrencilerinkinden yuksek oldugu
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore, H17 ve H19 hipotezleri kabul

edilmistir. Diger hipotezlerde ise anlamli bir farklihk bulunamamistir.

Cizelge 35. Tuketici ligilenim Olgegi Boyutlarina Verilen Cevaplarin Cinsiyet
Bakimindan Farkliliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Test Edilmesi
(Parfum)

s | oo | | e s [ ]
ilgilenim Olgegi — Parfiim Uriinii

w0 | ilg R Se T a1e | %005 | 0003
i K 1 2 1,02

Rl S%n;ggpk E?l?ele 2?4 zfu 1:86 1351 | 0177

|ty oS ey o
i Kad 351 3,46 1,14

H23 (")F;Igriw(wi E?k;rl: 314 | 333 1,17 1,398 | 0,162

H4 | Mot ek Tsie | ser | oes | 4% | 0001

Cizelge 35’te goruldugu gibi cevaplayicilarin parfim drandne yonelik
ilgi duzeyleri cinsiyetlerine gore birbirinden farklidir (t=3,005; p:0,003). Kiz
ogrencilerin parfium Grand icin ilgi boyutunun ortalamasi 3,87 iken erkek

Oogrencilerde bu ortalama 3,64 olarak hesaplanmistir. Bu durumda kiz
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ogrencilerin parfium drtnune yonelik ilgilerinin, erkek o6grencilerinkinden
yuksek oldugu soylenebilir. Buna goére H20 hipotezi kabul edilmigtir. Parfim
urinu  acisindan ilgilenim  Olgeginin  hedonik deger boyutunda da
cevaplayicilarin cinsiyetlerine goére anlamli bir fark bulunmustur (t=4,982;
p:0,001). Kiz ogrencilerin parfum Urdnd igin hedonik deger boyutunun
ortalamasi 4,27 iken erkek ogrencilerin hedonik deger boyutu igin ortalamasi
3,92'dir. Bu bulgu, kiz 6grencilerin parfim Urlinlne ydnelik algiladiklari
hedonik degerin, erkek ogrencilerinkinden yuksek oldugu seklinde
yorumlanabilir. Buna gore, H24 hipotezi kabul edilmigtir. Diger hipotezlerde

ise anlaml bir farklihk bulunamamistir.

Cizelge 36. Musteri Memnuniyetine Verilen Cevaplarin Cinsiyet Bakimindan

Farkhliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Test Edilmesi

. » . Aritmetik | Standart
Hipotez /D k
Ipotez [ Legisken Cinsiyet N Ortalama Sapma t P

Memnuniyet Olcegi-Akilli Telefon Uriini

. Kadin 351 3,66 0,85
H25 | Memnuniyet Erkek 314 3.64 0.87 0,237 0,813
Memnuniyet Olgegi-Parfum Uriini
H26 | Memnuniyet —eadn | 351 | 3,88 0.73 2,500 | 0,010
y Erkek | 314 | 3,72 0,79 ' !

Cizelge 36’da goruldugu gibi cevaplayicilarin kullandiklari akilli telefon
markasindan ~ memnuniyet  duzeyleri  cinsiyetlerine  gore  farkhhk
gostermemektedir. Buna gore H25 hipotezi desteklenmemistir. Diger taraftan
kullanilan parfim markasindan memnuniyet dlzeyi cevaplayicilarin
cinsiyetlerine gore farkhlik godstermektedir (t=2,590; p=0,010). Kiz
ogrencilerin parfim UrinU i¢in memnuniyet ortalamasi 3,88 iken erkek
ogrencilerde bu ortalama 3,72 olarak hesaplanmigtir.
Bu bulgu, kullanilan parfim markasindan kadinlarin erkeklerden daha ylksek
dizeyde memnuniyet duydugunu gostermektedir. Buna gbére H26 hipotezi

desteklenmistir.
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Cizelge 37. Marka Sadakati Olgegi Boyutlarina Verilen Cevaplarin Cinsiyet

Bakimindan Farkliliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Test Edilmesi

Hipotez / Degisken | Cinsiyet | N g?tg?;rﬂ; Séggﬂ]a; t P
' Marka Sadakati Olgegi-Akilli Telefon Uriinii

| T | [ am 0% T o [oms

Il e o ey
' Marka Sadakati Olgegi-Parfiim Uriinii

o] T [odn (=L 39 L 0% | o [om:

o | W | odn 30 0% o1 | opr

Cizelge 37’de goruldiugu gibi akill telefon Grind icin sadakat 6lgceginin
tavsiye etme (t=-0,185; p:0,854) ve musterisi olma (t=-1,545; p:0,123) alt
boyutlarina verilen cevaplarin ortalamalarinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine
gbre degismedigi sonucuna ulasiimigtir. Parfim 0rdn0 icin ise sadakat
Olceginin tavsiye etme (t=3,137; p:0,002) ve musterisi olma (t=1,993;
Kiz

ogrencilerin parfum 0rinG icin sadakat Olgeginin tavsiye etme boyutuna

p:0,047) alt boyutlarinin cinsiyete gore farkhlastigi gortimektedir.

verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,59 iken erkek ogrencilerde bu ortalama
3,35'tir. Bu sonuca gore, kiz dgrencilerin parfim Grinidne yodnelik tavsiye
etme egilimlerin erkek ogrencilerinkinden yuksek oldugu sdylenebilir. Buna
gore H29 hipotezi kabul edilmistir. Ayni sekilde kiz 6grencilerin parfUm Grinu
icin sadakat Olgeginin musterisi olma boyutuna verdikleri cevaplarin
ortalamasi 3,69 iken, erkek 6grencilerde bu ortalama 3,53'tur. Bu sonuca
gore kiz ogrencilerin parfUm dranune yonelik muasterisi olmay! surdurme
egilimlerinin erkek ogrencilerinkinden yuksek oldugu soylenebilir. Buna gore

H30 hipotezi kabul edilmisgtir.
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5. SONUG VE ONERILER

Bu bolimde arastirmadan elde edilen bulgulara yonelik bazi énemli

sonuclar ile firmalara ve arastirmacilara yonelik oneriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar

Bu calismada, akilli telefon ve parfim Grlnlerine yonelik tlketici
ilgilenimi, magsteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iligkiler
incelenmigtir. Ayrica, katilimcilarin cinsiyetlerine gore ilgilenim, memnuniyet
ve marka sadakati dizeylerinde farkliik olup olmadigi arastiniimistir.
Arastirma sonucundaki bulgulardan yola ¢ikarak arastirmacilara ve
uygulayicilara fayda saglayacagi dusunulen gesitli dnerilerde bulunulmaya

calisiimistir.

Calisma, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler
Yuksekokulu &grencileri arasindan kolayda o&rnekleme yontemi ile
arastirmaya dahil edilen 665 6grenci Uzerinde yuz yuze anket yontemiyle
gerceklestiriimistir. Elde edilen sonuglar SPSS 20.0 ve AMOS 18.0 paket
programlari kullanilarak analiz edilmis ve bulgular Onceki bolimde

sunulmustur.

Calismada Tiketici ilgilenim Profili 6lgegine iliskin elde edilen verilerin
temel bilesenler analizine tabi tutulmasiyla, ilgi, hedonik deger, sembolik
deger, risk 6nemi ve hata olasiligi degiskenlerinin her birinin kendi bagina bir
faktor olusturdugu goértulmustir. Bu bulgu mevcut calismalari destekler
niteliktedir. Kapferer ve Laurent (1985/1986)in 20 Urin kategorisinde ve
kadin tuketiciler Gzerinde yaptigi calismasinda da ilgilenim dlgegi bes faktorll

olarak bulunmustur. Ayni sekilde Ersun ve Yildirm (2010)in Universite
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ogrencilerinin moda urunlerine olan ilgilenimlerini inceledikleri calismada da

tuketici ilgilenim profili 6lgedi bes faktor olarak bulunmustur.

Arastirmada kullanilan  dlceklerin  gecerlilik ve gtvenilirliginin
saglanmasi icin kesifsel ve dogrulayici faktor analizi ile guvenilirlik analizi
yapiimistir. Verilerin gecerli ve guvenilir olduguna dair yeterli kanitlara
ulasildiktan sonra arastirmanin teorik modeli test edilmistir. Arastirma
modelini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Sonu¢ olarak modelin uyum iyiligi indeksleri literatlirde kabul edilen sinirlar
dahilinde degerler almistir. Arastirma modeli iki ayri Urin grubunda (akili
telefon-parfim) ve kiz ve erkek dgrenciler Gzerinde yapisal esitlik modeli ile
ayri ayri test edilmistir. Son olarak da arastirma degiskenlerinin (tUketici
ilgilenimi, musteri memnuniyeti ve marka sadakati) katimcilarin

cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmigtir.

Akilli telefon Uranune yonelik Grun ilgilenimi boyutlarinin musteri
memnuniyeti Uzerindeki, musteri memnuniyetinin ise marka sadakati
boyutlari Gzerindeki etkisinin incelendigi model yapisal esitlik modeli teknigi
ile analiz edildiginde, ilgi ve hedonik deger faktorlerinin memnuniyet
Uzerindeki etkisinin pozitif (sirasiyla 8: 0,160, B: 0,225) ve istatistiki olarak
anlamli oldugu goérulmustar. Hata olasiligi faktériinin memnuniyet Gzerindeki
etkisinin ise beklendigi gibi negatif (B: -0,211) ve istatistiki olarak anlamli
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonug, tiketicilerin Grini 6nemli olarak
algilamalari durumunda, diger bir deyigle urine kargi 6zel bir ilgilerinin
oldugu durumlarda musteri memnuniyetinin artacagi anlamina gelmektedir.
Benzer sekilde, tiketicilerin kullandiklari akilli telefon Griinlinden haz almalari
durumunda memnuniyet duzeylerinin  yUkselecegi soOylenebilir. Hata
olasiliginin  memnuniyet Uzerindeki negatif etkisi ise, tuketicilerin akilli
telefonu satin alirken teknolojik yonU ve yuksek fiyati gibi nedenlerle hata
yapma ihtimalini yuksek olarak algilamalari halinde memnuniyet diizeylerinin
azalacagi seklinde yorumlanabilir. Bu nedenle, bu sektdrdeki firmalarin
tuketiciler tzerinde ilgi uyandiracak ve onlarin haz almalarini saglayacak
nitelikte drunler gelistirmeleri ve bunun yaninda fiyat, garanti ve Urln
Ozelliklerinin Ustinde durup tuketicilerin algiladigi hata ihtimalini en aza

indirgemeleri gerekmektedir. Tuketici ilgileniminin bes boyutundan tgunun

102



musteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi bulunmasina ragmen; sembolik deger
ve risk Onemi boyutlarinin  memnuniyet Uzerinde anlamh bir etkisi

bulunamamistir.

Arastirma modeli parfim drinu 6zelinde test edildiginde, akill telefon
urinune yonelik analiz bulgulariyla benzer sonuglar elde edilmigtir. Parfim
arintine yonelik analizlerde tuketici ilgilenimi  boyutlarinin  musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisi degerlendirildiginde, ilgi ve hedonik deger
faktorlerinin memnuniyet Gzerindeki etkisinin pozitif (sirasiyla B: 0,391, G:
0,320) ve istatistiki olarak anlamli oldugu gorulmuagtir. Hata olasiligi
faktorinin memnuniyet Uzerindeki etkisinin ise beklenildigi gibi negatif (B: -
0,083) ve istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonuglar,
tuketicilerin Grinu onemli olarak algilamalari ya da urine kargi 6zel bir
ilgilerinin olmasi halinde musteri memnuniyetinin artacagr anlamina
gelmektedir. Benzer sekilde, tiuketicilerin hoglanma duygularini éne ¢ikartan
parfim Grininden haz almalari durumunda memnuniyet duzeylerinin
yukselecegi sdylenebilir. Bu sonuclara ek olarak, tiketicilerin parfim Grandna
satin alirken hata yapma ihtimalini yuksek olarak algilamalari halinde
memnuniyet duzeylerinin azalacagi soylenebilir. Bu nedenle, bu sektdrdeki
firmalarin tuketiciler Uzerinde ilgi uyandiracak ve tlketicilerin hoslanma
duygularina hitap edip haz almalarini saglayacak ozelliklere sahip uUrunler
gelistirmeleri gerekmektedir. Firmalar ayrica, tuketicilerin hatali bir seg¢im
yapma ihtimalini en aza indirebilmek igin hediye test Urunleri vererek ya da
farkh sekillerde Urinl test ettirerek, hem tlketicilerin sonradan pisman
olabilecekleri bir Grinu satin almalarini onlemeli, hem de onlara guven
vererek memnuniyetlerini artirmalidir. TUketici ilgileniminin bes boyutundan
ucunun masteri memnuniyeti Uzerindeki etkisinin tespit edilmesine ragmen
sembolik deger ve risk dnemi boyutlarinin memnuniyet Gzerinde anlamh bir

etkisi bulunamamisgtir.

Arastirma modeli gerek akilli telefon gerekse parfim urlinu 6zelinde
test edildiginde, musteri memnuniyetinin marka sadakatinin musterisi olma ve
tavsiye etme boyutlari Uzerinde pozitif ve olduk¢a ylksek bir etkisi tespit
edilmistir (akilli telefon sirasiyla B: 0,680, B: 0,675; parfum sirasiyla 8: 0,645,
B: 0,541). Bu bulgular, tuketicilerin kullandiklari akilli telefon ve parfum
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drinlerinden memnun olmalari durumunda markanin musterisi olmayi
surdureceklerini ve kullandiklari markay! bagkalarina tavsiye edeceklerini
gOstermektedir. Literatirde bu sonuca ulasmis pek c¢ok arastirma
bulunmaktadir (Bloemer ve Lemmink,1992; Oliver, 1999; Bowen ve Chen,
2001; Zeithaml ve Bitner, 2003; Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy, 2004).
Her iki Grun icin mugteri memnuniyetinin marka sadakatinin tavsiye etme ve
musterisi olma boyutlari Gzerindeki etkisi incelendiginde, standardize edilmis
B degerlerinin birbirine yakin oldugu gorulmektedir. Ancak, akilli telefon
driininde memnuniyetin tavsiye etme uzerindeki etkisi, parfum tranuandeki
ayni etkiden daha yuksektir. Bu sonug, cevaplayicilarin akilli telefondan
memnun olmalari halinde yuksek oranda baskalarina tavsiye ettiklerini,
parfimden memnun olmalari halinde ise bu etkinin goreceli olarak distugunu
gOstermektedir. Bu durumda, cevaplayicilarin kullandiklar parfam markasini
bagkalarina tavsiye etmede, akilli telefona oranla daha ¢ok zorlandiklar
sOylenebilir. Yani, tlketicilerin kendi kullandiklari parfim markasi ve
modelinin kendilerine 6zgl olmasini akilli telefona goére daha c¢ok istedikleri

yorumunda bulunulabilir.

Arastirma modelinin akilli telefon ve parfUm dGranleri 6zelinde
cevaplayicilarin cinsiyetleri agisindan ayri ayri analiz edilmesi ile modelin
bazi hipotezler acisindan farkh sonuclar ortaya koydugu goértlmasttr. Erkek
ogrenciler ornekleminde akilli telefon urinine yonelik tiketici ilgilenimi
boyutlarinin musteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi analiz edildiginde, ilgi,
hata olasiligi ve hedonik deder faktdrlerinin memnuniyet tzerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu bulunurken; kiz 6grenciler érnekleminde tiketici ilgilenimi
boyutlarindan hata olasiigi ve hedonik deder faktdrlerinin  memnuniyet
uzerinde anlamli etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sonug, akilli telefon
urinune kizlara kiyasla daha merakh oldugu goézlenen erkek tiketicilerin
arinua onemli olarak algilamalari ya da Urune kargi 6zel bir ilgilerinin oldugu
durumlarda musteri memnuniyetinin artacagr anlamina gelmektedir. Kiz
ogrenciler drnekleminde bu etki bulunamamistir. Desteklenen hipotezler etki
dizeyleri agisindan karsilastirildiginda, 6zellikle hata olasiliginin memnuniyet
uzerindeki etki dizeyinde cinsiyet agisindan 6nemli sayilabilecek bir farkin
ortaya c¢iktigi soylenebilir. Buna gore, kiz ogrencilerde hata olasiliginin
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memnuniyet Uzerindeki negatif etkisi erkek Ogrencilere gore oldukga
yuksektir. Bu sonug, kiz ogrencilerin akilli telefondan algiladiklari hata
olasihiginin memnuniyet Uzerindeki etkisinin erkek ogrencilere gore daha
yuksek oldugunu gdstermektedir. Yani, kiz 6grenciler akilli telefonda hata
olasihgr algiladiklarinda, memnuniyet duzeyleri erkek 6grencilere gére daha

fazla dusmektedir.

Arastirma modeli parfum Urinu 6zelinde analiz edildiginde, tuketici
ilgileniminin  memnuniyet Uzerindeki etkisinin hem erkek hem de kiz
ogrencilerde ilgi ve hedonik deger boyutlarinda ortaya ¢iktigi gorulmektedir.
Dolayisiyla bu noktada cinsiyet acisindan bir farklilik olmadigi soylenebilir.
Ancak hedonik degerin memnuniyet Uzerindeki etkisi etki dluzeyi agisindan
incelendiginde, beklenenin aksine erkek ogrencilerde daha yuksek bir etki
dizeyinin ortaya ciktigi gorulmektedir. Bu sonuca gore, erkek 6grencilerin
parfum druntne yoOnelik haz algilarinin  memnuniyet Gzerindeki pozitif

etkisinin kiz 6grencilerden daha yuksek duzeyde oldugu soylenebilir.

Arastirmanin farklihk hipotezlerinin sonugclari incelendiginde, ilgilenim,
memnuniyet ve marka sadakati degiskenlerinde katilimcilarin cinsiyetleri
acisindan bazi farkhliklar saptandigi gorulmektedir. Akilli telefon Gruni
bakimindan arastirma degiskenlerinin cinsiyet acisindan farkliik gdsterip
gOstermedigi incelendiginde, Urn ilgileniminin G¢ boyutu (sembolik deger,
hata olasihdi ve hedonik deger) bakimindan erkeklerle kizlar arasinda
istatistiksel agidan anlamh farklarin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, kiz
ogrenciler akilli telefon satin alirken yanlis bir secim yapma ihtimalinin
dogurdugu olumsuz sonuglardan dolayi hatali se¢im yapmaktan daha fazla
kaygli duymaktadirlar. Benzer sekilde, kiz o6grencilerin akilli telefon
urinunden hoglanma duzeylerinin, yani algiladiklari hedonik degerin erkek
ogrencilere kiyasla daha yuksek oldugu goérulmektedir. Akilli telefon
aranuinin sembolik degerinin ise erkek ogrencilerde daha yuksek oldugu
goOrulmektedir. Bu sonug, erkek ogrencilerin akilli telefonu kizlardan daha
yuksek duzeyde kendi kisiliklerini yansitan ve kendilerini ifade etmede bir
ara¢g olarak kullanabilecekleri bir Urin olarak gordukleri seklinde
yorumlanabilir. Literatirde yer alan bir ¢alismada, kiyafet Grinine ydnelik
tuketici ilgileniminin ilgi boyutunun kadinlarda daha yuksek duzeyde oldugu
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tespit edilmigtir (Lee, 2000). Bu durum, urine olan ilgi dizeyinin Grdn
Ozelliklerine go6re cinsiyet agisindan farkllik goOsterebilecedi seklinde
yorumlanabilir. Bu baglamda, akilli telefon gibi bazi Grinlerde erkeklerin;
kiyafet gibi bazi Urlnlerde ise kadinlarin ilgi dizeyinin ylksek oldugu

soylenebilir.

Parfum Urinune yonelik yapilan farklilik analizi bulgularinda ise, trin
ilgileniminin iki boyutu (ilgi ve hedonik deger) bakimindan erkeklerle kizlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli farklarin oldugu tespit edilmigtir.
Aritmetik ortalamalar incelendiginde, kiz 6grencilerin parfum Grunune iligkin
ilgilerinin erkek 6grencilere kiyasla daha yiksek oldugu ve parfim trdndnd
kullanmaktan erkek 6grencilere gore daha fazla haz aldiklari gérilmektedir.
Literatirde yer alan bir calismada, moda drlnlerine yonelik tlketici
ilgileniminin hedonik deger boyutunun kadinlarda daha yuksek duzeyde
gerceklestigi saptanmistir. Ancak ayni galismada, ilgi boyutunun (kadinlarda
daha yiUksek bir degere sahip olmasina ragmen) cinsiyete gore istatistiksel
agidan anlamh bir farkhlik gostermedigi tespit edilmistir (Ersun ve Yildirim,
2010). Bagka bir galismada da parfum GrininU kadinlarin erkeklere gore

daha fazla 6nemsedikleri ortaya konmustur (Sututemiz, 2007).

Cevaplayicilarin memnuniyet dizeylerinin cinsiyetlerine goére farklilik
gOsterip gostermedidi incelendiginde, kullanilan akilli telefondan duyulan
memnuniyette herhangi bir farklilik tespit edilemezken, parfum Urdnunden
algilanan memnuniyette cinsiyet agisindan bir fark bulunmustur. Buna gore,
kiz dgrencilerin kullandiklari parfim markasindan memnuniyet dulzeyi

erkeklerden daha yuksektir.

Marka sadakati duzeyinin cevaplayicilarin cinsiyetleri agisindan
farklihk gosterip gostermedigi incelendiginde, akilli telefon agisindan marka
sadakatinin gerek mugterisi olma, gerekse tavsiye etme boyutlarinin herhangi
bir farkhlik goéstermedigi bulunmustur. Buna gore, akilli telefon Grindnde
cevaplayicilarin hem tavsiye etme, hem de mdusterisi olma duzeyleri
cinsiyetlerine gére farkl degildir. Ote yandan, parfim Uriiniine yonelik marka
sadakati boyutlarinin ikisinde de cinsiyet acgisindan farklilik bulunmustur.

Buna gore, kullandiklari parfim markasinin magterisi olmayi strdirme ve bu
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markay! baskalarina tavsiye etme noktasinda kiz ogrencilerin erkek

ogrencilerden daha ylUksek duzeyde sadakat gosterdigi soylenebilir.

5.2. Oneriler

Arastirmada elde edilen sonuglardan yararlanilarak, sektdrde faaliyet

gOsteren igletmelere ve arastirmacilara yonelik cesitli  Onerilerde

bulunulmustur. Bu 6neriler maddeler halinde asagida yer almaktadir.

5.2.1. Sektor igin Oneriler

Arastirmanin analizleri sonucunda, akill telefon ve parfum Uurunleri
kullanicilarinin bu Urunleri satin alirken hata yapma ihtimalini yuksek
olarak algiladiklarinda memnuniyet duzeylerinin azaldigi tespit
edilmistir. Bu nedenle, bircok marka ve model arasindan secim
yapmak durumunda kalan tuketicinin akillh telefon Grininde hatali
secim yapmaktan duyduklari kayglyr en aza indirgemek icin
isletmelerin fiyat, garanti ve Urlin o6zelliklerinin Ustinde durmalari
gerektigi sdylenebilir. Parfum trininde ise tiketicilerin hatali bir segim
yapma ihtimalini en aza indirebilmek icin Grinin test ettiriimesi,
denettirilmesi ve urinin kalicihgi ve kalitesi hakkinda guven verilmesi

musteri memnuniyetini artirabilir.

Her iki Grin grubunda da musteri memnuniyetini etkileyen diger
unsurlar trtnlere duyulan ilgi / verilen 6nem ve hedonik degerdir. Bu
nedenle bu iki sektérde faaliyet gOsteren firmalarin mugteri
memnuniyeti saglamalari igin tuketiciler Gzerinde ilgi uyandiracak ve
tuketicilerin hoslanma, mutluluk gibi duygularina hitap edip haz
almalarini  saglayacak Ozelliklere sahip UrGnler gelistirmeleri
gerekmektedir. Ayrica, reklam ve pazarlama stratejileri gelistirirken bu
unsurlar Uzerinde durmalari markalarina duyulan memnuniyeti

arttirabilir.
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Arastirma sonuglari, sadik musteriler olusturabilmek icin musteri
memnuniyetinin  saglanmasinin  6nemini ortaya koymaktadir.
Tlketiciler Urinden memnun olmalari durumunda, firma/markanin
hakkinda pozitif disunceler besler, Urinin musterisi olmay! surdurar
ve diger musterilere tavsiye etme egilimi goOsterir. Dolayisiyla,
sadakatin saglanmasi noktasinda musteri memnuniyetine gereken

onem verilmelidir.

Musterilerin Grtn ilgilenimleri cinsiyetlerine gore farklilik gdsterebilir.
Bu nedenle, isletmelerin kadin ve erkek musterilerin hangi trinde ne
duzeyde ilgileniminin oldugunu bilmesi, rekabetci pazarlama stratejileri

gelistirebilmesi bakimindan faydal olacaktir.

Arastirma sonuglari, erkek 6grencilerin akilli telefon Grininun ifade
ettigi sembolik degeri kiz 6grencilerden daha fazla dnemsedigini
gostermektedir. Bu nedenle firmalar, erkek tiketicilerin kendilerini
ifade etmede bir arac olarak gordugua akilli telefon Grinline ydnelik
pazarlama iletisimi ¢abalarini, bu bilgiden yararlanarak yeniden

tasarlayabilir.

Kadinlar akilli telefon urlininde hata olasiligi ve hedonik degere;
parfum urinunde ise ilgi ve hedonik degere erkeklerden daha yuksek
dizeyde onem vermektedir. Bu bilgiler de firmalarin cinsiyet temelli

stratejiler gelistirmelerinde faydali olabilir.

5.2.2. Arastirmacilar igin Oneriler

Bu arastirmada tiiketici ilgilenimi, Tiketici ilgilenim Profili dlgegi ile
analiz edilmigtir. Zaichkowsky’'nin (1985) Kisisel ilgilenim Envanteri
(Personal Involvement Inventory-PIl) veya diger urun ilgilenimi
Olcekleri kullanilarak ayni drunler Uzerinde benzer bir calisma

yapilabilir.

Bu arastirma, sembolik degeri yliksek olan akilli telefon ve hedonik

degeri ylksek olan parfim Grinu temelinde gergeklestirilmistir.
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Sonraki galigmalarda ayni urin kategorisinden (hedonik, sembolik,
fonksiyonel vb.) Jdrunler segilerek Grun ilgileniminin  musgteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisi s6z konusu iki Orin grubu igin

karsilastirilabilir.

Bu arastirmada zaman ve maliyet kisitindan dolayi kolayda ornekleme
yontemi kullanilmis ve sadece Balikesir Universitesi Burhaniye
Uygulamali Bilimler YUksekokulu égrencileri 6rnekleme dahil edilmistir.
Arastirmada bu  kitlenin  kullanilmasinin  nedeni,  Universite
ogrencilerinin akilli telefon ve parfim druntne yonelik biling ve
ilgilenim duzeyinin diger kitlelerden daha yuksek olacagi beklentisidir.
Sonraki galismalarda diger kitlelere de hitap eden farkli Grtnler segilip,

modelin gecerliligi sinanabilir.

Bu arastirmada tuketici ilgilenimi, musteri memnuniyeti ve marka
sadakati iliskisi incelenmigtir. Arastirma sonuglari, baska degiskenlerin
de tuketici ilgileniminden etkilenebilecegini gostermektedir. Bu
nedenle, bundan sonraki arastirmalarda, tiketici ilgileniminin glven,
algilanan risk, marka imaji gibi degiskenler Uzerindeki etkisi

incelenebilir.
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EK: Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli katilimel,

Bu anket ¢alismasi tliketicilerin kullandiklar1 akilli telefon ve parfiim markasina olan
ilgilenimlerinin marka sadakati iizerindeki etkilerini ortaya g¢ikarmaya ve incelemeye
yonelik olarak yulriatilmektedir. Buradan elde edilecek bilgiler bilimsel bir ¢alismaya
temel olusturacak ve baska bir amacgla kullanilmayacaktir. Zaman ayirip bu formu
doldurarak, ¢calismamiza yapacaginiz destek ve katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Yrd. Dog. Dr. Volkan OZBEK Aycan KULAHLI
Balikesir Universitesi Balikesir Universitesi
Burhaniye UBYO Sosyal Bilimler Enstitisi

A. Asagidaki ifadeler, bazi konulardaki tutumunuzu 6l¢gmek amaciyla sorulmaktadir. Liitfen bu
bilgileri eksiksiz doldurunuz.

AKILLI TELEFON PARFUM
Sag taraftaki ilgili kutucuklara yargilara katilma derecenize en g = £ g g| g £ £
uygun cevabi, bosluklara akilli telefon ve parfim drinlerini | < g g g 2 = g = g g g = = =
koyarak degerlendirip ayr1 ayri isaretleyerek belirtiniz. £z 2| z| SIEY E é‘ é‘ z| S| ES
g =| 5| |84 85 £| 5| 5| &=
8 §| 2| 2|¥q*§ §| #| g|*S
1 Bir satin almak benim i¢in son derece | 1 2 | 3|45 1 2 | 3| 4 5
" | nemlidir. N I I I O O
2. Bir na ger¢ekten ¢ok ilgi duyarim. |%| él E‘ él El é E‘ E‘ él El
3. Bir satin almak umurumda bile degildir. I%‘ é‘ é‘ E‘ E‘ é é‘ é‘ é E‘
4 Cevreme kullandigim markas1 hakkinda 1 2 |1 3|4 |5 1 2 | 3| 4 5
| olumlu seyler soylerim. O|oooojbo(o|jo;oj| b
5 Benim Onerilerimi isteyen arkadaslarima 1 2 |1 3|45 1 2 | 3| 4 5
| kullandigim markasini tavsiye ederim. (N I I O I O
6 Kullandigim markasini almalari igin 1 2 |1 3|45 1 2 | 3| 4 5
" | cevremdekileri cesaretlendiririm. (N I I O I O
; Birinin sectigi na bakarak onun hakkinda | 1 2 |1 3|45 1 2 | 3| 4 5
' bir seyler soyleyebilirsin. O/gjgogyo|bojg|d| d
8 Birinin segtigi onun kim oldugu hakkinda | 1 2 |1 3| 4|5 1 2 | 3| 4 5
' ipuclar1 verir. (N I I O I O
9. Sectigim bir benim kisiligimi yansitir. E‘ é‘ é‘ E‘ E‘ é E‘ é‘ é E‘
Gelecek yillarda da aym markasini 11213 als 1 2 | 3| 4 5
10. | kullanmaya devam edecegim. Ololololololololol O
Aym markasinin miisterisi olmay1 1 12131 4]s 1 2| 3| 4 5
11| siirdiirecegim. Olololololoiololol O
Her zaman i¢in ilk tercihim bu markasi 1 2 3 4 5 1 2 3| 4 5
12. | olacaktir. Olololololoiololol o
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AKILLI TELEFON PARFUM
Sag taraftaki ilgili kutucuklara yargilara katilma derecenize en g = gl g
uygun cevabi, akilh telefon ve parfiim iiriinleri igin ayr1 ayri 25 2| E g = E 2E 2| E g < §
isaretleyerek belirtiniz. = =S % sl=d= > > g S| =g
Hata yapma ihtimalinden dolay1, bir satin 1 5 13 lals 1 s 13| a4 5
13. | alirken hangisini segmem gerektigi konusunda ololololololaololol o
kararsizlik yasarim.
Hata yapma ihtimalinden dolay1, bir satin
14. | aldigimda onun gergekten aradigim olup |é| é El é| El é E‘ E‘ él El
olmadigini bilemem.
15 Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir 1 2 | 3|45 1 2 | 3| 4 5
" | se¢gmek oldukea zor bir istir. O/ ajo/go|jojbo |[ojajo] d
Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir satin 1 5 13 lals 1 2| 3| 4 5
16. | alirken dogru tercihi yaptigimdan asla tam emin ololololololololol o
olamam.
17 Genel olarak kullandigim markasinin 1 2 | 3| 4|5 1 2 | 3| 4 5
" | sundugu hizmetlerden ¢cok memnunum. g|oooojt oo ;oj| b
18 Genel olarak degerlendirildigine kullandigim 1 2 | 3|4 |5 1 2 | 3| 4 5
' markasi satin aliabilecek iyi bir markadir. O/o|jo0oogyb gjo|d| d
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim 1 s 13 lals 1 2| 3| 4 5
19. | markasimin miisterilere yonelik davraniglari ololololololololol o
cok drustcedir.
20 Genel olarak degerlendirildigine kullandigim 1 2 | 3|45 1 2 | 3| 4 5
' markas1 benim beklentilerimi karsilar. O/og|obo|jojt |O0j0|0| d
Genel olarak degerlendirildiginde
21. | kullandigim markasiyla iliskimden ¢cok |%| é El é| El é E‘ E‘ é| El
memnunum.
2 Bir secerken yanlis bir karar verirsem, bu 1 2 | 3|45 1 2 | 3| 4 5
" | ¢ok da 6nemli degildir. (N O I I O
23 Yanlis bir satin almak benim igin ¢ok 1 2 3| 4 5 1 2 3 4 5
" | rahatsiz edicidir. (N O I I O
24 Bir satin aldiktan sonra kotii bir se¢im 1 2 | 3| 4|5 1 2 | 3 | 4 5
" | yaptigimi anlarsam kendime gok kizarim. g|oooo|jt oo ;oj| b
25. Kendime bir almak benim icin bir zevktir. &l él él él El Iél I%l él él El
26. Bir almak kendime bir hediye vermektir. I%l I%l I%l Iél I%l I%l I%l I%l él I%l
o7 | Bir na sahip olmak beni mutlu eder. Iél Iél I%l Iél El Iél I%l él Iél El

B. Asagidaki sorular, size 6zel kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen bu bilgileri eksiksiz doldurunuz.

2. Cinsiyetiniz :

[ |Bayan

[ ]Erkek

Anket burada sona ermistir. Yardimlariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz...
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