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ABSTRACT

The main aim of this study is to reveal the effect of consumers’ product involvement levels on their brand loyalty in terms of smart phones.
In order to achieve this goal, a research was implemented by using face to face survey method on 665 Balikesir University Burhaniye School
of Applied Science students who are determined with convenience sampling method. The reason of using this sample is the anticipation of
that university students’ consciousness and involvement levels about smart phones might be higher than other populations. In order to
determine consumer involvement level, Consumer Involvement Profiles (CIP), which is developed by Kapferer and Laurent (1985) and one
of commonly used scales in consumer involvement researches, was used. This scale is composed of five dimensions including interest
(perceived importance), hedonic value (pleasure), symbolic value (sign), risk importance, and risk probability. As for brand loyalty, a 6-item
scale that developed by Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) as five items and one dimension, and then, adapted by Lam, Shankar,
Erramilli, and Murthy (2004) as two dimensions (repurchase/ patronage and recommendation) by adding one item to repurchase/
patronage dimension, was used. The research results demonstrate that symbolic value, risk probability, and hedonic value dimensions of
consumer involvement have effects on repurchase/ patronage dimension of brand loyalty. In addition, the results support that interest,
symbolic value, risk probability, and hedonic value dimensions of consumer involvement have effects on recommendation dimension of
brand loyalty. With reference to these results, the findings were interpreted and the study was concluded with suggestions to researchers
and managers.

Keywords: Consumer Involvement, brand loyalty, consumer involvement profiles, smart phone.

JEL Codes: M30, M31.

TUKETICi iLGILENiMININ MARKA SADAKATI UZERINDEKi ETKiSi

OZET

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin Grin ilgilenim dizeylerinin marka sadakati tizerindeki etkisini akilli telefon triini 6zelinde ortaya
koymaktir. Bu amaca ulagsmak igin, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu égrencileri arasindan kolayda
ornekleme yontemi ile arastirmaya dahil edilen 665 Ogrenci Uzerinde yuz ylze anket yontemiyle bir uygulama gercgeklestirilmistir.
Arastirmada bu kitlenin kullanilmasinin nedeni, tniversite 6grencilerinin akilli telefon Griniine yonelik biling ve ilgilenim dizeyinin diger
kitlelerden daha yuksek olacagi beklentisidir. Arastirmada tiiketici ilgilenim duizeylerinin belirlenmesinde Kapferer ve Laurent tarafindan
(1985) gelistirilen ve tiiketici ilgilenimi arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan &lceklerden biri olan Tiketici ilgilenim Profili (Consumer
Involvement Profiles, CIP) kullanilmistir. Bu 6lgek, ilgi, hedonik deger, sembolik deger, risk Gnemi ve hata olasiligi olmak lzere bes boyuttan
olugmaktadir. Marka sadakatini 6lgmek igin ise, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen ve bes ifadeden olusan tek
boyutlu 6lgegin Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy (2004) tarafindan adapte edilmis iki boyutlu (tekrar satin alma/ musterisi olma 2 ifade ve
tavsiye etme 3 ifade) versiyonunun tekrar satin alma/ musterisi olma boyutuna bir soru eklenerek olusturulan 6 soruluk élgek kullaniimistir.
Arastirma sonuglari, tiiketici ilgilenim boyutlarindan sembolik deger, hata olasiligi ve hedonik degerin sadakatin tekrar satin alma/ musterisi
olma boyutu Uzerinde etkili oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, ilgi, sembolik deger, hata olasiligi ve hedonik degerin sadakatin
tavsiye etme boyutu Uzerinde etkili oldugunu da arastirma bulgulari desteklemektedir. Bu bulgulardan hareketle arastirma sonuglari
yorumlanmis; yoneticilere ve akademisyenlere 6nerilerde bulunularak arastirma tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici ilgilenimi, marka sadakati, tuiketici ilgilenim profili, akilli telefon.
JEL Kodlari: M30, M31.
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1. GiRiS

Teknolojinin ve pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte, firmalarin Griin ve hizmetlerine erismek daha kolay
hale gelmis ve misteriler icin secenekler artmistir. Ote yandan, sayisiz iiriin secenegine sahip olan miisteriyi
memnun edip uzun siire ayni markaya sadik kalmasini saglamak da firmalar agisindan zorlasmistir. Oysa
firmalar agisindan sadik bir misteri portféyl olusturmak, giinimizin rekabetgi is dlinyasinda var olabilmek
acisindan elzemdir. Marka sadakatini artirmak igin tiketicilerin Grine ya da markaya yonelik ilgilenim
dizeylerini bilmek ve buna yonelik stratejiler gelistirerek 6nlem almak yararl olacaktir. Nitekim Warrington ve
Shim (2000), yiiksek ilgilenim dizeyine sahip musterilerin, memnun olduklarinda markaya veya firmaya yonelik
sadakat duygusu gelistirdiklerini ve bu misterilerin isletme acisindan dnemli bir pazar bélimi olusturdugunu
belirtmektedir (Ddlarslan, 2015, s.27). Bu baglamda ilgilenim, hem musteri memnuniyetini, hem de marka
sadakatini etkilemesi bakimindan 6nemli bir kavramdir. Kapferer ve Laurent’e gore (1985) ilgilenim bes
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar ilgi, hedonik deger, sembolik deger, risk 6nemi ve hata olasiligl olarak
adlandinimistir. Bu boyutlarin her birinin marka sadakati Gzerindeki etkisini belirlemek, farkli 6zellikteki
tuketiciler icin farkli pazarlama stratejileri gelistirebilmek bakimindan 6nemlidir. Ancak bu etkiyi inceleyebilmek
icin tiiketicilere soyut kavramlar tizerinden degil, somut bir {iriin Gizerinden yaklasmak gerekmektedir. Ornegin,
tiketicilerin neye ilgi duyacagi, neyi sembolik ya da hedonik olarak algilayacagi, hangi Griiniin satin aliminda
hata olasiligi algilayacagi gibi sorular ancak somut bir Griin Gzerinden arastirma ydritaldiginde cevap
bulabilecektir. Bu noktadan hareketle, bu arastirmanin amaci tiketici ilgileniminin marka sadakati tzerindeki
olasi etkisini akilli telefon Urini 6zelinde ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak igin 6ncelikle bir literatir
calismasi yapilmistir. Ardindan, akilli telefon Uriinii 6zelinde Universite Ogrencileri (izerinde bir calisma
yaratdlmusttr. Son olarak arastirma bulgulari degerlendirilmis; firmalara 6nerilerde bulunularak calisma
tamamlanmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu bolimde marka sadakati ve tlketici ilgilenimi degiskenlerine yonelik ydritilen literatlr arastirmasi
sunulmaktadir.

2.1 Marka Sadakati

GUnlmizin yogun tiiketim toplumunda, ¢ok sayida Grlin arasindan seg¢im yapmak durumunda kalan tiketici,
daha secici davranmakta ve markalasmis driinler tercih etmektedir (Oztiirk, 2006, s.66). lyi bir marka
olusturmak ve rekabetin yogun oldugu tiiketici pazarlarinda basarili olmak firmalar agisindan da biyik 6nem
tasimaktadir (Ciftyilldiz ve Sutttemiz, 2007, s.38). Marka kavraminin giderek 6nem kazanmasi, onunla iliskili
bircok kavramin da incelenmesine neden olmustur. Bu kavramlarin basinda da marka sadakati gelmektedir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.283). Oliver’a gére (1999) marka sadakati, markayi degistirme davranisina
yol agma potansiyeline sahip dis etkenlere ve pazarlama cabalarina ragmen, marka veya hizmeti tekrar satin
alma veya tekrar mdisterisi olmasi vaadi olarak tanimlamistir (Oliver, 1999, s.34). Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) ise sadakat kavramini, tiiketicinin gelecekte Uriin veya hizmeti tekrar satin almasi, Griin ya
da hizmetin siirekli misterisi olmasi, yani slrekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmayi tercih etmesi ve
olumlu tavsiyelerde bulunmasi seklinde tanimlamislardir. Dick ve Basu (1994) cesitli sekilleri olmakla birlikte
sadakati, gelecekte Urliin veya hizmetin tekrar satin alinmasi veya var olan iliskinin strddridlmesi olarak
tanimlamaktadir (Flint, Blocker ve Boutin, 2011, s.222). Bu baglamda marka sadakati, tiketicilerin daha
onceden satin alip denedikleri bir markayi satin almayi sirdirme egilimi ya da tiketicinin belirli bir sire
icerisinde bir Grlin sinifi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigl olumlu tutum ve davranissal
tepki seklinde tanimlanabilir (Yilmaz, 2005, s. 260).

Marka sadakati konusu giinimizde oldukga lizerinde durulan ve arastirilan bir konudur. Clinki sadakat firmalar
acisindan kalici ve uzun vadeli basarinin anahtarlarindan birisi olarak goriilmektedir (Eren ve Erge, 2012,
s.4457). isletmeler icin artik énemli olan, ne kadar cok sayida yeni misteri kazandiklari degil, mevcut
miusterilerden ne kadarini isletmeleri ile uzun dénemli bir iliski icerisinde tutabildikleridir (Coskun, 2007, s.1).
Diger bir deyisle, yogun rekabet ortaminda isletmelerin markalarini ayakta tutabilmek icin sadik misterilere
sahip olmalari gerekmektedir. isletmelerin mevcut misterilerini ellerinde tutmalarinin, yeni miisteriler
kazanmalarindan daha az maliyetli, dolayisiyla isletmeler icin daha karli oldugu disinildiginde marka
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sadakatinin isletmeler agisindan énemi ortaya ¢ikmaktadir (Tokmak, 2014, s.1). Marka sadakatinin saglanmasi
isletmeye beraberinde pek ¢ok avantaj getirir. Aeker’e gére (1991) 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). Marka sadakati, yarattigi bu énemli ve stratejik sonuglarindan
dolayi firmalarin pazarlama faaliyetlerinin temelini ve stratejik pazarlama planinin amacini olusturmaktadir
(Devrani, 2009, s.408).

Pazarlama literatlirinde marka sadakati (zerine ylritilen calismalar, genel olarak sadakati etkiledigi
disunilen degiskenlere odaklanmistir. Bu degiskenler arasinda memnuniyet, tiketici glveni, algilanan risk,
algilanan deger, marka imaji, motivasyon ve ilgilenim gibi kavramlar basi cekmektedir. Bu kavramlarin sadakat
Gzerindeki etkilerinin ortaya konmasi ile firmalarin arzu ettigi sadik misterilerin elde edilmesi kolaylasacaktir.

2.2. Tiiketici ilgilenimi

ilgilenim kavrami son yillarda giderek artan bir sekilde sosyal psikoloji ve tiiketici davranisi alanlarinda yaygin
olarak kullanilan bir kavramdir. Clnk{ tlketicilerin ilgilenim duzeylerinin bilinmesi tiiketici davraniglarinin
tahmini ve incelenmesinde son derece énemlidir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013, s.256). ilk kez 1947
yilinda psikoloji alaninda Sherif ve Sargent tarafindan ortaya atilan ilgilenim kavrami, pazarlama alaninda
Krugman’in televizyon reklamlarinin 6grenilme bicimleri Gzerine yapmis oldugu bir arastirma ile yayginlik
kazanmistir (Cakir, 2007, s.164). Krugman’a (1965) gore ilgilenim, seyircinin bir dakika icerisinde kendi yasami
ile uyarici arasinda bilingli olarak kurdugu képrd, iliski, baglanti ya da kisisel referans sayisi olarak tanimlanmistir
(Kandemir vd., 2013, s.22). Ancak bundan sonra yapilan tanimlarda ilgilenim kavraminin farkh acilardan ele
alindigi gorilmektedir.

ilgilenim kavramiyla ilgili gelistiriien pek cok tanimda bu kavramin “kisisel ilgi” temelinde sekillendigi
gorilmastlr (Zaichkowsky, 1986, s.4-5). Bu baglamda Day (1970), tiketici ilgisini nesneye olan genel ilgi diizeyi
ya da nesnenin kisinin ego yapisina odaklanmis olmasi olarak tanimlarken; Martin (1998) bu olguyu “Griniln
kisisel anlami” ve “tuketici-Urin iliskisi” olarak tanimlamaktadir (Ciftyildiz ve Sttitemiz, 2007, s.38). Bir baska
tanima gore ilgilenim, “genel anlamda, bireyin ihtiyaclari, kisisel degerleri ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi
bir obje/lrln ile bireyin algilanan iliskisi” olarak tanimlanmistir (Zaichkowsky, 1985, s.342). Diger bir ifadeyle
ilgilenim, “belirli bir durumda bir tliketicinin bir uyaran (lrlin, magaza, hizmet, reklam ve mesaj gibi) icin
hissettigi kisisel 6nem ve ilgi dizeyidir” (Odabasi ve Baris, 2002, s.342).

ilgilenimin farkl bicimlerde tanimlanmasi bircok farkli élcegin ortaya cikmasina yol acmistir. Bunlardan en
dnemlileri Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) ve Kapferer
ve Laurent’in (1985) Tiketici ilgilenim Profili’dir (Consumer Involvement Profiles-CIP). PIl tek boyutlu iken CIP
cok boyutlu bir dlgektir (Prayag and Ryan, 2012, s.344). Literatilirde ilgilenimi tanimlamaya ve d6lgmeye yonelik
gerceklestirilen calismalar bu kavramin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir (Kapferer ve Laurent, 1985;
Bloch, 1986; Mittal, 1995). Bu nedenle literatiirde CIP kullanilarak yapilan ¢alismalara daha sik rastlanmaktadir.
CIP’e gore tliketici ilgilenimi bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar ilgi, hedonik deger, sembolik deger, risk
onemi ve hata olasiligi olarak adlandiriimistir.

CIP olgeginin ilk 6nclld olan Gridne duyulan ilgi, Grinin kisi icin 6nemini, anlamini ve Griine yonelik kisisel ilgiyi
ifade etmektedir. ilgilenimin hedonik deger boyutu, iriiniin zevk verme ve duygulari uyarma olasiligi ile
iliskilidir. ilgilenimin Gclinct 6nciilii olan sembolik deger (isaret degeri), tiiketicinin mal ya da hizmete yiikledigi
deger ile ilgilidir. ilgilenimin énciillerinden dérdiinclisii Uriiniin satin alinmasi ile iliskilendirilen risktir. Risk
O6nemi, yanlis Girin seciminin doguracagi olumsuz sonuglarin algilanan énemini ifade eder. Son 6ncil olan hata
olasiligi ise kotd bir trin segcme riski ile iliskilendirilmistir (Kandemir vd., 2013, s.27). Kapferer ve Laurent’in
gelistirdigi olcekteki alt boyutlar Tablo 1’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1. Tiiketici ilgileniminin Alt Boyutlan

ilgilenimin Alt Boyutlari Aciklama

Algilanan énem/ilgi Taketicinin belli bir GirGin kategorisine karsi kisisel ilgisi, Griintn kisisel
anlami ya da 6nemi.

Hedonik Deger Uriiniin hazci degeri, haz ve mutluluk saglama yetenegi.

Sembolik deger Uriiniin sembolik degeri, bireyi ifade etme yetenegi.

Risk Onemi Yanhs bir Griin segciminin doguracagi negatif sonuglarin algilanan 6nemi.
Hata Olasilig Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasilig.

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

ilgilenim kavrami memnuniyet, marka bagliligi, marka sadakati, reklam ve bu gibi diger pek ¢ok pazarlama
kavramiyla iliskilendirilen ve son 50 yildir tiiketici davranisi literatiiriinde yaygin olarak kullanilan bir kavramdir
(Michaelidou ve Dibb, 2008, s.3). ilgilenim, tiiketicilerin satin alma davranislari Gizerinde etkili olan nedensel
veya motivasyonel degiskenlerden biridir. Bu nedenle tiketicilerin ilgilenim seviyesi, onlarin satin alma karar
strecinde buyuk oranda farklilasmalarini saglamaktadir (Kapferer ve Laurent, 1985/1986, s.42).

2.3. Tiiketici ilgilenimi ve Marka Sadakati Arasindaki iliskiler

Tiketici ilgileniminin marka sadakati Gzerindeki etkisini ortaya koymaya yoénelik arastirmalar incelendiginde,
kullanilan dlgege ve baz alinan lrline gore farkl sonuglar ortaya ¢ikmasina ragmen genellikle beklenen etkilerin
bulundugu goérilmektedir. Bu c¢alismada ise, bulgularin tutarliigini saglamak agisindan sadece CIP Olgegi
kullanilarak yapilan ve ilgilenimin sadakat Uzerindeki etkisinin irdelendigi kisitli sayidaki arastirmaya yer
verilmistir.

Tirkiye’de kot pantolon Uriintine yonelik ilgilenimin marka sadakati tGzerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik
olarak yuritilen bir calismada CIP dlcegi dort boyutlu olarak ortaya cikmistir. Kapferer ve Laurent’in (1985)
calismasinda ortaya c¢ikan bes boyuttan ilgi ve hedonik deger boyutlarinin bu calismada birlestigi gorilmektedir.
Arastirma sonucunda, dort boyutun tamaminin marka sadakati lizerinde etkili oldugu saptanmistir (Cilingir ve
Yildiz, 2010). Spor ayakkabi ve tiikenmez kalem Uriinlerine yonelik ilgilenimin marka sadakati Gzerindeki
etkisini saptamak amaciyla Universite 6grencileri Gzerinde yiritilen bir calismada ise yapilan faktor analizi
farkli sonuglari ortaya ¢ikarmistir. Ornegin, spor ayakkabiya yonelik ilgilenim sorulari dért faktérden olusurken,
tikenmez kalem ilgilenimi icin Ug faktor ortaya cikmistir. Arastirma sonuglari, spor ayakkabi Griintine yonelik
ilgilenimin ilgi ve hedonik deger boyutu ile sembolik deger boyutunun marka sadakati Gzerinde pozitif etkisini
ortaya koyarken; risk 6nemi ve hata olasiligi boyutlarinin marka sadakati (izerinde var olan negatif etkisi
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Diger taraftan tiikenmez kalem ilgileniminin sembolik ve hedonik
deger boyutu ile risk 6nemi boyutunun marka sadakati Gzerinde pozitif; hata olasiligi boyutunun ise negatif bir
etkisi saptanmistir (Quester ve Lim, 2003). Universite dgrencileri lizerinde yiritilen bir baska calismada,
tiketici ilgileniminin ilgi, hedonik deger ve sembolik deger boyutlarinin marka sadakati (izerinde pozitif bir etkisi
saptanirken; risk 6nemi ve hata olasiligi boyutlarinin herhangi bir anlamli etkisi saptanamamistir (Hanzaee,
Khoshpanjeh ve Rahnama, 2011). Yetiskin fitness programi katilimcilari tizerinde yiratulen bir baska calismada
ise, her ne kadar ilgilenimin sadakat lizerindeki etkisi incelenmemis olsa da, bu iki degisken arasinda pozitif bir
korelasyon bulunmustur (Park, 1996). Prayag ve Ryan (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada ise, Mauritius
adasindaki otellerde konaklayan ziyaretcilerin bu deneyimlerine yonelik kisisel ilgilenimlerinin sadakatin
boyutlari olan yeniden ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme Uzerinde bir etkisi saptanamamistir. Havayolu
hizmetleri kapsaminda yolcularin ilgilenim dizeylerinin sadakat lzerindeki etkisinin incelendigi baska bir
calismada, hedonik ve sembolik deger boyutlarinin tutumsal sadakat Uzerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
bulunurken, ilgi boyutunun anlamli bir etkisi saptanamamistir (Chen, Wang, Cheng ve Kuntjara, 2008).
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GoOrildugu Uzere literaturdeki konuyla ilgili calismalarin sonuglari farklilik géstermektedir. Ayrica, ilgilenimin
sadakat Uzerindeki etkisinin CIP dlgegi kullanilarak arastirildigi calismalar oldukga az sayidadir. Gerek literatiire
bir katkida bulunmak, gerekse akilli telefon Uriinline yonelik bu arastirma sayesinde literatliri nispeten
zenginlestirmek amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu lzerinde pozitif
yonli ve anlaml bir etkisi vardir.

H2: Tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu Uzerinde pozitif
yonli ve anlaml bir etkisi vardir.

H3: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Gzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin mdsterisi olma boyutu
Gzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H5: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu tzerinde
negatif yonll ve anlaml bir etkisi vardir.

H6: Tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligl boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu lizerinde
negatif yonli ve anlaml bir etkisi vardir.

H7: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu lizerinde
negatif yonli ve anlaml bir etkisi vardir.

H8: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu lzerinde
negatif yonli ve anlaml bir etkisi vardir.

H9: Tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu tzerinde
pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H10: Tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin amaci ve modeli, arastirmanin evreni ve érneklem ile anket formunun tasarimi
aciklanmaktadir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, Universite 6grencilerinin akilli telefon Griiniine yonelik ilgilenimlerinin marka sadakati
Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak igin, tiketici ilgileniminin bes boyutunun marka
sadakatinin iki boyutu Uzerindeki etkileri incelenmistir. Bu etkiler Sekil 1’de yer alan arastirmanin teorik
modelinde gorilmektedir.
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Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli

SEMBOLIK
DEGER

TAVSIYE
ETME

ILGI \\
+
\ .\

HATA
OLASILIGI

X MUSTERISI
RISK. OLMA
ONEMI

HEDONIK
DEGER

Sekil 1'de gosterilen arastirma modeline gore tiketici ilgileniminin bes boyutundan ilgi, sembolik deger ve
hedonik deger degiskenlerinin sadakatin tavsiye etme ve misterisi olma boyutlari Gizerinde pozitif; hata olasilig
ve risk 6nemi degiskenlerinin ise negatif etkileri beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu’nda 2015-2016 giiz
déneminde 6grenim gérmekte olan Bankacilik ve Finans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik ve Uluslararasi Ticaret
boliml ogrencileri olusturmaktadir. Uygulamanin yapildigi tarinte bu bélimlerde 6grenim goéren devamli
O0grenci sayisi yaklasik olarak 1000’dir. Arastirma, bu ana kitleden kolayda érnekleme yéntemiyle belirlenen
730 6grenci Uzerinde Kasim-Aralik 2015 tarihleri arasinda ylz ylze anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Geri
donls yapilan anket formlan icerisinden yanlis ya da eksik doldurulan, sorularin timinde ya da buyuk bir
kisminda ayni secenegin isaretlendigi ve okunmadan cevaplandigi anlasilan anket formlari analiz kapsamina
dahil edilmemistir. Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 665 anket formu ile analizler
gerceklestirilmistir. Arastirma evreninin 6grenciler olarak secilmesinin nedeni akilli telefon pazarinda geng
tuketicilerin hayli aktif olmasidir.

3.3. Anket Formunun Tasarimi

Arastirmada kullanilan tiketici ilgilenimi sorulari Kapferer ve Laurent’in (1985) ¢alismasindan adapte edilen 16
sorudan olusmaktadir. Tiketici ilgilenim Profili 6lceginde ilgi ve risk &nemi boyutlarindan birer soru ters ifade
(reverse) seklindedir. Bu nedenle verilerin paket programa girilmesinin ardindan ilgili sorularin cevaplari ters
cevrilerek dogrusallik saglanmistir. Marka sadakatine iliskin ifadeler ise Zeithaml ve arkadaslarinin (1996)
calismasinda yer alan baskalarina tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti ifadelerinden olusmaktadir. Bu
calismada tek boyutlu olarak yer alan sadakat Olcegini Lam ve arkadaslari (2004) kendi ¢alismalarina adapte
etmis ve sadakat o6lcegini iki boyutlu bulmustur. Bu o6lcekte ilk li¢c soru baskalarina tavsiye etme ve iki soru
miusterisi olma (yeniden satin alma) ifadelerinden olusmaktadir. Bu calismada da marka sadakatine yonelik
Olcek ifadeleri belirlenirken, Zeithaml ve arkadaslari (1996) ve Lam ve arkadaslari (2004) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanan sadakat 6lgeginin tavsiye etme ve misterisi olma boyutlari kullanilmistir. Ayrica Zeithaml
ve arkadaslarinin (1996) gelistirdigi sadakat olgeginde misterisi olma boyutu iki soruyla él¢lildiginden ve iki
soruyla da ol¢iim givenilirlik bakimindan sikintilar doguracagindan yazar tarafindan tasarlanan bir soru bu
boyuta eklenmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde ve analizinde SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Science) ve AMOS 18.0
programlari kullanilmistir. Ongériilen modelin ve hipotezlerin test edilebilmesi icin, 6ncelikle elde edilen veriler
kesifsel ve dogrulayici faktor analizi aracihigiyla givenilirlik ve gegerlilik testlerinden gegirilmistir. Ardindan,
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.

4.1. Kesifsel ve Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Tablo 2’de akilli telefon Grinine iliskin tiketici ilgilenimi ve marka sadakati alt boyutlarini ortaya koymaya
yonelik olarak yapilan kesifsel faktdr analizi sonuglari goriilmektedir. Faktor analizi islemi yapilmadan énce
verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin ve 6rneklem buyikliginin faktoér analizi igin yeterli olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerine bakilmasi gerekmektedir. KMO testi
degerinin 0,6’dan biiyiik olmasi 6nerilmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2014, s.396). Yapilan analiz sonucunda
KMO degeri 0,798 olarak hesaplanmistir. KMO analizinden sonra ise ana kitle icindeki degiskenler arasinda bir
iliskinin var olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett'in Kiresellik Testi sonugclari incelenmistir. Faktor
analizinin uygulanabilmesi icin bu testin sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<0,05) istenmektedir (islamoglu ve
Alniacik, 2014, 5.396). Bu test degerinin anlamh ¢ikmasi iliskinin varligini ve bu verinin faktér analizi yapmak igin
uygun oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006, s.428- 429). Bu arastirma Ozelinde Bartlett’in Kiresellik Testi’nin
anlamlilik dizeyi 0,001 olarak hesaplanmistir. Gerek KMO, gerekse Bartlett'in Kiresellik Testi sonuglari
arastirma verilerinin faktor analizi yapmak icin uygun oldugunu ve ornek biyiklGgiiniin bu analiz icin yeterli
oldugunu gostermektedir. Tablo 2’deki bulgular, hem tiketici ilgilenimi hem de marka sadakati alt boyutlarinin
beklendigi gibi aynstigini ve sorularin ilgili faktorlere yiklendigini gostermektedir. Kesifsel faktor analizi
sonucunda acliklanan varyans degeri %70,657 olarak hesaplanmistir. Bu degerin sosyal bilimler i¢in en az %60
olmasi arzulanmaktadir (Nakip, 2006, s.432). Arastirmada bu kriterin saglandigi gorilmektedir. Ayrica tim
boyutlara iliskin faktor yiklerinin kritik esigin oldukga tizerinde oldugu gorilmektedir (= 0,55).

Tablo 2: Akill Telefon Uriiniine Yonelik Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

[ 1 ]2 fsfafs[s]7

iLGi
Bir ___ satin almak benim igin son derece dnemlidir. 0,867
Bir ___satin almak umrumda bile degildir. 0,854

Bir __ ’na gergekten ¢ok ilgi duyarim. 0,780
HATA OLASILIGI

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir ___ satin aldigimda onun
gergekten aradigim ___ olup olmadigini bilemem.

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir ___ satin alirken dogru
tercihi yaptigimdan asla tam emin olamam.

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir ___ satin alirken hangisini
se¢mem gerektigi konusunda kararsizlik yasarim.

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir ___ segmek oldukga zor bir
istir.

HEDONIK DEGER

Bir ___ almak kendime bir hediye vermektir. 0,878

0,805

0,756

0,750

0,740

Kendime bir ___ almak benim igin bir zevktir. 0,849

Bir ___ ‘nasahip olmak beni mutlu eder. 0,680

SEMBOLIK DEGER

Birinin sectigi ___ onun kim oldugu hakkinda ipuglari verir. 0,888

Sectigim bir ____ benim kisiligimi yansitir. 0,770

Birinin sectigi ___ 'na bakarak onun hakkinda bir seyler

. e 0,687
soyleyebilirsin.
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RiSK ONEMI

Yanlis bir ___satin almak benim icin ¢ok rahatsiz edicidir.

0,847

Bir ___ secerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok da 6nemli
degildir.

0,767

Bir ___ satin aldiktan sonra kéti bir segim yaptigimi anlarsam
kendime ¢ok kizarim.

0,712

MUSTERISi OLMA

Ayni markasinin misterisi olmayi stirdiirecegim.

0,916

Her zaman igin ilk tercihim bu markasi olacaktir.

0,884

Gelecek yillarda da ayni ___ markasini kullanmaya devam
edecegim.

0,883

TAVSIYE ETME

Benim Onerilerimi isteyen arkadaslarima kullandigim
markasini tavsiye ederim.

0,824

Kullandigim markasini almalari igin gevremdekileri
cesaretlendiririm.

0,746

Cevreme kullandigim ___ markasi hakkinda olumlu seyler
soylerim.

0,728

0z DEGER

3,165

2,106

1,699

1,368

1,005

4,773 | 1,428

ACIKLANAN VARYANS (%)

14,386

9,575

7,724

6,220

4,566

21,696 | 6,491

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%)

70,657

Arastirmada kullanilan olgeklerin boyutlari Kesifsel Faktér Analizi ile belirlenmistir. Ancak, arastirma sorulari
genel olarak yabanci dilde yazilmis kaynaklardan alindigi igin, Tirkce uygulamasinda olgegin dogrulanmasi

gerekmektedir. Bu nedenle, Dogrulayici Faktor Analizi’nin (DFA) yapilmasi gerekli gérilmuistir.

AMOS 18.0

paket programiyla gerceklestirilen analiz sonucunda arastirma sorularinin ilgili faktorlere yliksek faktor yikleri
ile yiiklendigi gorilmistiir (0,53-0,96 arasinda). Uyum iyiligi indeksleri incelendiginde X* / sd degeri 2,512 olarak
bulunmustur. Bu deger, veri uyumunun iyi oldugunu gostermektedir. Ayrica Tablo 3'te gorildigu gibi
hesaplanan SRMR (0,0485), AGFI (0,917), ve RMSEA degerleri (0,048) faktoér yapisinin iyi uyumuna isaret
etmekte, CFl (0,952), NFI (0,923) ve GFI (0,938) degerleri ise kabul edilebilir uyum géstermektedir. Bu sonuglar
faktor yapisinin genel olarak iyi uyum goésterdigi ve dogrulandigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3. DFA Uyum iyiligi indeksleri

Arastirmada

Uyum lyi Kabul Edilebilir Uyum Ortaya Cikan
Olguleri Uyum N

Deger
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0485
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,938
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,917
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,923
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,952
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,048

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: AMOS Uygulamalari. (1). Bursa. Ezgi Kitabevi.
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4.2. Guvenilirlik Analizi Bulgulari

Arastirma sorularinin givenilirligini 6lgmek amaciyla Likert dlgegi ile dlgim gergeklestirilen ¢alismalarda yaygin
bir bicimde kullanilan Cronbach’in Alfa Katsayisi kullanilmistir. Tablo 4’te gorildigu gibi tim boyutlarin
glvenilirlik katsayisi kritik deger olarak kabul edilen 0,70’in Uzerinde hesaplanmigtir. Tim sorularin birlikte
degerlendirildigi analiz sonucunda, Cronbach’in Alfa Katsayisi 0,779 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar
arastirma olgeklerinin givenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006, s.145).

Tablo 4: Giivenilirlik Analizi Bulgularn

Boyutlar / Olgekler I\::;I::E cr?:::::;:
ilgi 3 0,857
Sembolik Deger 3 0,712
Hata Olasilig 4 0,776
Hedonik Deger 3 0,800
Risk Onemi 3 0,706
Tavsiye Etme 3 0,756
Musterisi Olma 3 0,917

4.3. Arastirmanin Tanimlayici istatistikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde %52,8'inin kadin (n=351); %47,2’sinin ise erkek
(n=314) ogrencilerden olustugu gorilmektedir. Katilimcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,33 iken hane
halki toplam gelirlerinin ortalamasi 1953,69 olarak hesaplanmistir. Tablo 5’te arastirmanin ana degiskenlerine
iliskin istatistikler yer almaktadir.

Tablo 5: Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin istatistikler

iLG SED HOL | RON | HED | TAV | MUS
Aritmetik Ortalama 3,88 | 2,75 | 3,227 | 394 | 366 | 3,56 | 3,25

Standart Sapma 0,97 1,03 0,94 0,93 1,05 0,92 1.12

iLG: ilgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED: Hedonik
Deger; TAV: Tavsiye Etme; MUS: Miisterisi Olma

Tablo 5’te yer alan bulgulara gére, Tiiketici ilgilenim Profili élgeginin boyutlarindan biri olan ilgi boyutu igin
hesaplanan genel ortalama 3,88 olarak bulunmustur. Bu sonug ankete katilan 6grencilerin akilli telefon
Uriiniine yonelik ilgilerinin ortalamanin oldukca lizerinde oldugunu gostermektedir. Olcegin sembolik deger
boyutu icin hesaplanan ortalama 2,75 olarak bulunmustur. Bu bulgu teknolojik bir Grin olan akill telefon
Urininin genel cevaplayicilar icin ortalamanin altinda bir sembolik deger ifade ettigini gostermektedir.
Dolayisiyla, cevaplayicilarin kullandiklari akilli telefonun kendi kisiliklerini yansittigina olan inanglari ortalamanin
altinda kalmaktadir. Tuketici ilgilenim profili dlceginin hata olasiligi boyutu icin hesaplanan genel aritmetik
ortalama 3,27, risk 6nemi boyutu icin ise 3,94 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar cevaplayicilarin akilli telefon
Urlinine yonelik hatali bir se¢im yapma ihtimalinin ortalamanin tzerinde bir degerde algilanmasinin yani sira,
akilli telefonu yiksek riskli bir Grin olarak gordiklerinin de bir gostergesidir. Hedonik deger boyutu icin
hesaplanan genel ortalama 3,66 olarak bulunmustur. Bu bulgu ankete katilan 6grencilerin akilli telefon
Urlininde ortalamanin Gzerinde bir hedonik deger algiladigini gostermektedir.

Marka Sadakati degiskeni anket formunda 6 soruyla dlgliimustir. Sadakat dlgeginin tavsiye etme ve musterisi
olma boyutlari i¢in hesaplanan genel aritmetik ortalama sirasiyla 3,56 ve 3,25 olarak bulunmustur. Bu sonug
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ankete katilan ogrencilerin kullandiklari akilli telefon markasina yonelik sadakatlerinin ortalamanin Gzerinde
oldugunu gostermektedir.

4.4. Hipotezlerin Testi

Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglar Sekil
2’de gorilmektedir.

Sekil 2: Arastirma Modelinin Testi

\ 0,364
0,030
SEMBOLIK -
DEGER 0,116 TAVSIYE
0.149 ETME
HATA -0,168
- —
OLASILIGI [~ 16
- 0,001 MUSTERISI
RISK L~ > OLMA
ONEMI 0,050
0,197
. 0,189
HEDONIK //
DEGER

Tablo 6’da arastirma hipotezlerinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi ile ortaya ¢ikan bulgular yer
almaktadir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler Bagimsiz Bagiml Standardize sonuclar
P Degisken Degisken (2] P ¢
H1 ilgi Tavsiye Etme 0,364 0,001 Desteklendi
H2 ilgi Musterisi 0,030 0,562 | Desteklenmedi
Olma
H3 Sembolik Deger Tavsiye Etme 0,116 0,012 Desteklendi
H4 Sembolik Deger Mdsterisi 0,149 0,001 | Desteklendi
Olma
H5 Hata Olasilig Tavsiye Etme -0,168 0,001 Desteklendi
o Musterisi .
H6 Hata Olasilig -0,196 0,001 Desteklendi
Olma
H7 Risk Onemi Tavsiye Etme 0,001 0,978 Desteklenmedi
H8 Risk Onemi Mdsterisi 0,050 0,346 | Desteklenmedi
Olma
H9 Hedonik Deger Tavsiye Etme 0,197 0,001 Desteklendi
H10 Hedonik Deger M;?rt:;'s' 0,189 0,001 | Desteklendi
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Tablo 6’da yer alan arastirma hipotezlerinin test sonuglar incelendiginde tiketici ilgileniminin ilgi boyutunun
sadakatin tavsiye etme boyutu lzerinde gigli bir etkisi gorilirken (6=0,364; p=0,001); misterisi olma boyutu
Uzerinde anlamli bir etkisi saptanamamistir. Bu sonuglara gore, H1 hipotezi desteklenirken H2 hipotezi
desteklenmemistir. ilgilenimin sembolik deger boyutunun sadakatin hem tavsiye etme (6=0,116; p=0,012) hem
de misterisi olma (6=0,149; p=0,001) boyutlari Gzerinde anlaml bir etkisi tespit edilmistir. Buna gére H3 ve H4
desteklenmistir. Hata olasiligi boyutunun da beklendigi gibi tavsiye etme (6=-0,168; p=0,001) ve musterisi olma
(6=-0,196; p=0,001) boyutlan Uzerinde negatif bir etkisi saptanmistir. Bu bulgulara gore H5 ve H6 hipotezleri
desteklenmistir. Tuketici ilgileniminin risk Gnemi boyutunun tavsiye etme ve misterisi olma boyutlari tzerinde
anlamli bir etkisi saptanamamistir. Buna gére H7 ve H8 hipotezleri desteklenmemistir. ilgilenimin son boyutu
olan hedonik degerin ise sadakatin hem tavsiye etme (6=0,197; p=0,001) hem de musterisi olma (6=0,189;
p=0,001) boyutlar Gzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi saptanmistir. Bu bulgulara gére H9 ve H10 hipotezleri
desteklenmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma Universite 6grencilerinin akilli telefon ilgilenimlerinin marka sadakati Gzerindeki olasi etkisini tespit
etmek amaciyla gercgeklestirilmistir. Arastirma bulgulari bu etkiyi desteklemektedir. Bulgular, tiketici
ilgileniminin sembolik deger ve hedonik deger boyutlarinin marka sadakatinin hem tavsiye etme hem de
miusterisi olma boyutlar Gzerinde pozitif ve anlamh etkilerini ortaya koymaktadir. Bu sonug, tiketicilerin
kullandiklari akilli telefonu kendi kisiliklerini yansitan bir Griin olarak algilamalari halinde markaya yonelik
sadakatlerinin artacagini gostermektedir. Benzer sekilde, tiketicilerin kullandiklari akill telefon Griinlinden haz
almalari, bu GrinlG satin almaktan hoslanmalari ve mutlu olmalar durumunda da sadakat diizeylerinin
yukselecegi soylenebilir. Bu sonuglara gore, akilli telefon sektoriinde faaliyet gosteren firmalara tiketicilerin
kisiligini yansitan ve onlarin haz almalarini saglayacak driinlere agirlik vermeleri ve pazarlama iletisimi
cabalarinda bu 6zellikleri 6n plana ¢ikarmalari tavsiyesinde bulunulabilir.

Arastirma bulgular tiiketici ilgileniminin hata olasiligi boyutunun, sadakatin tavsiye etme ve misterisi olma
boyutlan Uzerinde negatif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, tiketicilerin akilli telefonu satin
alirken teknolojik yoni ve yliksek fiyati gibi nedenlerle hata yapma ihtimalini yiiksek olarak algilamalari halinde
sadakat dizeylerinin azalacagl seklinde yorumlanabilir. Bu nedenle, bircok marka ve model arasindan sec¢im
yapmak durumunda kalan tiketicinin akilli telefon Griiniinde hatal se¢im yapmaktan duyduklar kaygiy en aza
indirgemek icin isletmelerin fiyat, garanti ve Griin 6zelliklerinin UGstlinde durmalari gerektigi soylenebilir.

Arastirmanin diger bir 6nemli sonucu ise, tiiketici ilgileniminin ilgi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerindeki pozitif etkisidir. Bu sonug, akilli telefona ilgi duyan tliketicilerin kullandiklari markayi baskalarina
tavsiye edeceklerini géstermektedir. Herhangi bir Grline 6zel bir ilgi duyan kisilerin, bu bilgilerini baskalariyla
paylasmasinin ya da akilli telefon gibi riskli bir Griinde tiiketicilerin bu Uriine ilgi duyan kisilerden tavsiye
almasinin beklenen bir sonug oldugu soylenebilir. Bu noktada firmalara, marka sadakati gelistirebilmeleri igin
tuketiciler Gzerinde ilgi uyandiracak 6zelliklere sahip Urinler gelistirmeleri 6nerisinde bulunulabilir.

Arastirmanin diger sonuglari, ilgi boyutunun mdsterisi olma; risk 6nemi boyutunun ise hem tavsiye etme hem
de misterisi olma boyutlari Gzerinde beklenen etkisinin saptanamamis olmasidir. Buna gore, akilli telefon
Urlinlne ilgi duyan ya da 6nem veren bir tiiketicinin kullandigi markayi satin almaya devam edecegi yonindeki
arastirma hipotezi reddedilmistir. Diger taraftan, akilli telefon GrinU satin aliminda yanlis bir karar verme
riskinin 6nemli olarak algilanmasinin da marka sadakati Gizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir.

Bu arastirmada tiiketici ilgilenimi, Tiiketici ilgilenim Profili dlcegi ile analiz edilmistir. Zaichkowsky’nin (1985)
Kisisel flgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) veya diger driin ilgilenimi dlcekleri kullanilarak
ayni Urln Gzerinde benzer bir calisma yapilarak modelin gecerliligi sinanabilir. Yine bu arastirma, sembolik
degeri nispeten yiksek olan akilli telefon Uriint temelinde gergeklestirilmistir. Sonraki calismalarda farkl Grin
kategorilerinden drinler secilerek tiketici ilgileniminin marka sadakati {zerindeki etkisi incelenebilir.
Arastirmada zaman ve maliyet kisitindan dolayi kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve sadece Balikesir
Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu égrencileri 6rnekleme dahil edilmistir. Arastirmada bu
kitlenin kullanilmasinin nedeni, Gniversite 6grencilerinin akilli telefon Uriiniine yonelik biling ve ilgilenim
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dizeyinin diger kitlelerden daha yiiksek olacagi beklentisidir. Sonraki ¢alismalarda diger kitlelere de hitap eden
farkli Granler segilip, modelin gegerliligi sinanabilir.
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