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Ozet

Tiiketicilerin lriin ve hizmetleri satin alma siireci sirasinda etkilendikleri i¢csel ve dissal birtakim
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik nedenlerden
kaynaklanabildigi gibi tirtin o6zellikleri ve iriinle ilgilenim diizeyi gibi faktorlerden de
kaynaklanabilmektedir. Tiketim karar siirecini etkileyen bir etken tiiketicinin kararlarini
yonlendiren psikolojik giidiilerdir. Tiiketiciler bir {irtinii satin alma karari verirlerken psikolojik
gldilerin farkl boyutlarindan etkilenmekte ve o giidiilere gore tercihlerini yapmaktadir. Psikolojik
gidiilerin basinda ise ilgilenim bulunmaktadir. ilgilenim, bir bireysel farklilasma degiskenidir,
ilgilenim seviyesi ise tiiketicilerin satin alma karar siirecinde birbirlerinden farklilasmasini
saglamaktadir. Biiyiik bir hizla degisen rekabetci giiniimiiz pazarlarinda, marka sadakatinin
olusturulmasi1 da firmalarin pazar pay1 kazanabilmeleri ve siirdiriilebilir rekabet avantaji
saglayabilmeleri icin temel etkenlerden biri olarak kabul edilmektedir. Marka sadakatinin énemli
stratejik sonuclar dogurmasi, firmalarin pazarlama faaliyetlerine esas olusturmasina neden
olmaktadir. Bu ¢alismada tiiketicilerin cep telefonuna yonelik iiriin ilgileniminin marka sadakati
uzerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Arastirmanin anakiitlesiniKocaeli ilinde yasayan 18 yas
ve listli tliketiciler olusturmustur. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin iiriin ilgileniminin
marka sadakati izerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
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Abstract

Consumers are affected by many internal and external factors while buying products and services.
These factors include psychological, socio-cultural and economic factors as well as factors such as
the features and quality of the product and product involvement. One factor effecting the
consumption decision of customers is the psychological motives. Every consumer is affected by
these urges while they are deciding to buy a product and decides according to the urges they
possess. Involvement ranks first among those urges. We know that the involvement is a personal
differentiation factor. Involvement is one of the causative or motivating factors affecting the
purchasing and communication behaviors of customers. Therefor the level of involvement creates a
substantial differentiation in the purchasing decisions of customers. Building brand loyalty is
considered an important factor to gain market share and maintain competitive advantage in the
rapidly changing markets. Brand loyalty constitutes the basis of marketing activities of a firm and
the goal of strategic marketing plan, because it has important and strategic consequences. In this
study, it is aimed to investigate the effect of the product involvement of mobile phone on the brand
loyalty. The population of the study was consisted of the +18 years old customers living in Kocaeli.
As a result of the analysis, it was found that product involvement has effect on the brand loyalty.

Keywords: Product Involvement, Brand Loyalty
JEL Codes: M3-Marketing
Giris

Tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesinde faydalanilan énemli konulardan birisi
ilgilenim kavramidir. ilgilenim, bir kisinin bir nesneye, objeye yonelik olarak goreceli
degisen ihtiyaci, degeri ve alakasina dayali olan ilgisidir (Zaichowsky, 1985:342).
Tiiketicinin herhangi bir konuya ya da soruna karsi duydugu ilgi ve énemin ifadesidir.
Uriin ilgilenimi ise, tiiketicinin bir iiriine kars1 duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali
olarak tanimlanmaktadir (Baker ve Lutz, 2000:2). Tiiketicinin triine géstermis oldugu
alaka ve algiladig1 6nem olarak tanimlanan ve tiiketicinin iiriinle kendi yasantisi arasinda
kurdugu baglantiy1 ifade eden ilgilenim, tiiketicilerin {rilinlere olan motivasyonunu
artirmaktadir (Zaichowsky, 1985:342).

Satin alma ilgilenimi de, iriin ilgilenime benzer bir kavram olmakla beraber bazi
farkhliklar1 s6z konusudur. Tiiketicinin lirlin ya da marka ilgilenimi yiiksek oldugu bir
durumda satin alma ilgilenimi marka sadakati gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 diisiik
olabilmektedir (Odabasi, 2010:342). Diger bir ifadeyle, bir tiiketicinin herhangi bir iiriine
yonelik ilgisinin bulunmasi, satin alma kararina olan ilgisinin de yiiksek olmasi anlamina
gelmemektedir. Ciinki, tiiketicilerin yiiksek marka sadakati oldugu durumlarda iiriine
olan ilgisi de yiiksektir. Dolayisiyla, sadakati yiiksek olan markay: satin alma stirecinde
tilketicinin arastirma ve karsilastirma yapma istegi azalmakta ve satin alma kararina

iliskin ilgi diisiik olmaktadir (Ozansoy, 2009:30).
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Ote yandan, marka sadakati kavramy, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmakta olup, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagh oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasini, satin almaya devam etmesini ve daha
uzun siireler kullanmasini ifade eder (Odabasi ve Giilfidan, 2002:100). Ttketicilerin bir
markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu o6zelliklerden etkilenmesi, iiriine iliskin
ilgilenim diizeyine baghh olup, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden
olmaktadir. Giglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmasidir. Buradan hareketle, pazarlama c¢abalarinin odak noktasi olan marka
sadakatinin yaratilmasinda iiriin ilgileniminin 6nemli bir faktér oldugu goriilmektedir.
Bu arastirmada, 18 yas uistii tiiketicilerin cep telefonuna y6nelik iriin ilgileniminin marka
sadakati tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Arastirmanin 6rneginiKocaeli
ilinde yasayan cep telefonu sahibi tiiketiciler olusturmaktadir. 2013 Target GroupIndeks
(TGI) arastirmasi verilerine gore, 15 yas Ustil bireylerin cep telefonu sahipligioraninin
%85’e ulastign  belirlenmis olup (Ozgifci, 2015:136), tiiketicilerin ceptelefonlarina
yiiksek diizeyde ilgi duyduklar1 ve her gecen giin bu oranin daha da arttigi

gozlenmektedir.

Onemli bir pazar olan cep telefonu tiiketicilerinin, bu iiriine olan ilgileniminin marka
sadakatitizerindeki etkisini incelemeyi amac¢layan bu ¢alisma iki b6liimden olusmaktadir.
ilk boliimde iiriin ilgilenimi ve marka sadakati konularinda teorik bilgiler verilmistir.
ikinci béliimde ise Kocaeli ilinin farkli bélgelerinde yasayan tiiketicilerin iiriinle
ilgileniminin marka sadakati lizerindeki etkisini incelenerek, elde edilen bulgulara

yonelik yorumlar yer almaktadir.
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Teorik Cerceve

1. Uriin ilgilenimi

Tiiketici davramislarindaki énemli konulardan biri ilgilenimdir. ilgilenim bireyin
ihtiyacglari, deger yargilarn ve ilgi alanlarina bagl olarak herhangi bir obje/iliriine karsi
gosterdigi ilgidir (Zaichkowsky, 1985:341-352). Baska bir deyisle ilgilenim “belirli bir
durumda bir tiiketicinin Urtn, hizmet, magaza, reklam ve mesaj gibi bir uyaran icin,
hissettigi kisisel 6nem ve ilgi diizeyidir” (Odabas: ve Baris, 2002:342). Bir baska tanima
gore ilgilenim bireyin herhangi bir uyarana karsi duydugu psikolojik/duygusal bagin
yogunlugudur (Arslan ve Bakir, 2010:5).

llgilenim, belirli bir durumda bir uyarana karsi hissedilen kisisel énem duygusu ve ilgi
diizeyidir (Odabasi, 2010:121). Tiiketiciler her zaman her seye, ayni derecede 6nem verip,
onlara ayni derecede yogunlasip, ayni derecede kendileriyle alakali bulmayabilirler. Bu
nedenle ilgilenim, olaylari, objeleri ya da iiriinleri algilarken onlara ne derecede 6nem
verdiginin, tiketicilerin bu triinleri kendileriyle ne kadar alakali bulduklarinin
gostergesidir  (Kog, 2013:244). llgilenim bilgi isleme konusundaki tesvik olarak
tanimlanmaktadir. Belirli bir seviyeye kadar tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri, hedefleri ve
degerleri arasinda bir ilinti vardir; bundan dolay: tiiketici amaglarina ulasabilmek igin
iriinle ilgili bilgiye daha ¢ok dikkat edecek ve bilgi edinme konusunda daha ¢ok istekli
olacaktir. Tiiketicinin bir uyarana karsi ilgilenimi arttik¢a, o liriinlerle ilgili reklamlara ve
diger tirtin kullanicilarinin deneyimlerine daha ¢cok 6nem vermeye ve bilissel anlamda daha
cok gayret sarfetmeye baslar (Islamoglu ve Altunisik, 2010:102).

Insanlarin etraflarindaki olaylarin, objelerin ya da iiriinlerin onlar icin ne denli nemli
oldugu ve kendileriyle ne kadar alakali bulduklar degisik zaman ve sartlarda farkhliklar
gosterebilir. Ilgilenim tiiketicinin belirsizligi yenmek amaciyla kullandig bir bilissel tepki
olarak tanimlanabilir (Kog, 2007:244).

Tiketicilerin ilgisi iriiniin kendisine, satin alma kararina, iriine iliskin reklam
mesajlarina ya da lriiniin tiikketimine yonelik olabilmektedir. Zaichkowsky ilgilenimin ti¢
tiiriinden s6z etmektedir: 1) Uriin ilgilenimi; 2) Satin alma ilgilenimi; 3) Reklam ilgilenimi

(Zaichkowsky, 1986:6).
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Uriin ilgilenimi Rothschild ve Houston'un (1979:75) “siirekli ilgilenim” olarak
adlandirdigi “bir kisinin bir tiriine gosterdigi duruma bagh olmayan, uzun vadeli ilgisi ve
diiskiinliigii”diir. Herhangi bir satin alma veya kullanim amaci olmasa bile siireklioneme
sahip olan iiriin, bir marka olarak algilanabilir. Uriin ilgilenimi veya siirekli ilgilenim, iiriin
ile ilgili ge¢mis deneyimlerin ve gii¢lii inang¢larin bir birlesimidir.

flgilenimin boyutlandirilmasi ve 6l¢ciimiine yénelik yapilan énemli calismalardan bir
kism1 Kapferer ve Laurent tarafindan gerceklestirilen calisma neticesinde gelistirilmis
olcege Tiiketici ilgilenim Profili-TiP (Consumer Involvement Profile-CIP) ad1 verilmistir
(Ozansoy, 2009:33)

Laurent ve Kapferer’'in gelistirdileri Tiiketici Ilgilenim Profili 6l¢cegi bu bes temel alt
boyutu icermektedir. Gelistirilmis 6lgekteki alt boyutlar Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. ilgilenimin Alt Boyutlar

Tlgilenimin Alt Boyutlar: Aciklama

ilgi Tiiketicinin belli bir tiriin grubuna karsi Kisisel ilgisi, s6z
konusu trin grubunun tiiketici icin anlami ve 6nemi

Zevk Uriin kullanimindan duydugu mutluluk, tiiketici icin
haz ve eglence yaratma degeri

Sembol Uriiniin gosteris degeri, bireyin Kisiligini yansitma
derecesi

Risk Onemi Yanlis karar vermenin yaratacagi olumsuz sonuglarin
goreceli 6nemi

Risk Olasilig: Yanlis bir secim yapmanin getirecegi risk olasiligi

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

Bunlar ilgilenimin yo6nleri ve onciilleri olarak goriilebilecegi gibi, ilgilenim tiirleri ve
tipleri olarak da degerlendirilebilir. Tiiketici ilgilenimi 6l¢cegi bu 6nciillerin hepsini aym
anda 6l¢melidir. Sonugta ortaya tek bir ilgilenim puani degil, bireyden bireye de farklilik
gosteren bir ilgilenim profili cikar (Cakir, 2007:170).

2. Marka Sadakati

Marka sadakati, ¢cok 6nemli bir deger yaratma unsurudur. Tiiketicilerin belirli bir
markayr devamli ve tutarh bir sekilde satin alma egilimidir. Marka sadakati, belirli bir
zaman boyunca ard arda gerceklesen aligveriglerdir. Kisinin markaya olan inanci ve
giiveninin giiciidiir. Marka sadakati, tiiketicinin gelecek zamanlarda ayn1 markay1 sadece
satin almasi1 degil bununla birlikte, markaya karsi psikolojik bir bag olusturmasi ve

davranigsal bir egilim sergilemesidir. Tiiketicinin bir marka ile arasinda duygusal bir bag
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yaratmasi, farkli alternatifler arasindan ayni1 markay1 se¢mesi ve tekrar eden bir davranis
ya da tutumla satin almasidir.

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan tutkunluk wve baglhlik diizeyini
gostermektedir. Marka sadakatinin firmalar acgisindan ¢ok Onemli sonuclar
bulunmaktadir. David Aaker, marka sadakatinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
maliyetleri azaltmak, daha fazla yeni miisteri elde etmek ve daha fazla ticari kazanc
yaratmak gibi avantajlar1 sagladigini ifade etmistir (Devrani, 2009:408).

Marka sadakati basit ve tek boyutlu bir kavram olmayip ¢ok boyutludur. Literatiirde
marka sadakati, tutumsal ve davranigsal boyutlar ile ele alinmaktadir. Marka sadakati,
tiliketicilerin bir iirlin grubundaki tiim satin alma davranisi olup, hem genel aligveriglerinde
hem de belli bir iiriin grubundaki satin alma sekillerinde kisisel farkliliklar ifade eder.
Marka sadakati, tiiketicilerin bir iiriin grubundaki bir marka satin alma tercihidir. Bu
durum markanin fiyatinin degil, algilanan kalitesinin bir sonucudur (Chaudhuri, 1995).

Marka sadakati ile ilgili aciklamalar ve konuyu inceleyen calismalarda esas olarak iki
yaklasim gozlenmektedir. Bunlardan ilki, sadakati davranigsal boyutuyla ele alan
yaklasimdir. Bu yaklagima gore sadakat sadece tekrarl satin alma egilimi olarak ifade
edilmis ve marka sadakati “ayni iiriin grubundaki bircok iiriin arasindan istikrarli olarak
tek bir markay1 secme ve satin alma egilimi” olarak tanimlanmigtir (Devrani, 2009:408).

Tutumsal sadakat yaklasimina gore marka sadakati ayn1 markayi tekrarlanan satin
alimlara iten gii¢lii i¢sel bir tutumu icermektedir. Firmalarin, tiiketicilerin tutumlarini
anlayabilmek icin onlarin markayla ilgili ne bildikleri ya da neye inandiklari, nasil
hissettikleri ya da markaya yonelik duygusal bagliligin derecesini belirlemeleri
gerekmektedir (Cetintiirk, 2010:16).

Sadakati iki boyutlu olarak tanimlayan arastirmacilardan biri olan Day (1969), marka
sadakatinin davranigsal kadar tutumsal temelde de degerlendirilmesi gerektigiortaya
koymustur. Literatiir sadakati bir¢ok sekilde tanimlamis olsa bile, miisteri sadakati
kavraminm iki temel yaklasimla ele almak miimkiindiir. Bunlar davranigsalve tutumsal
yaklasimlardir. Morgan (1999) ‘a gore, sadakat, bir miisterinin markaya karsi hissettigi
duygusal bagliligin yansimasi ve miisterinin ne hissettigi ile alakali oldugu durumdur.
Diger bir yaklasima gore ise, sadakat miisterilerin ne yaptigi ile ilgilidir, yani tekrar satin

alma davranisi s6z konusudur.
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Sadakat, davranissal ve tutumsal olarak ayri ayri ele alindig1 gibi karmasik bir yap1

olarak da ac¢iklanabilir. Tutumsal yaps, bilissel, duygusal ve arzusal olarak alt basliklarla
aciklanabilir. Davranissal yapi ise marka baglihig1 kavrami ile bilinmekte ve bireylerin
hoslandiklar1 markay: biitiinsel olarak degerlendirip iliskiyi devam ettirme arzusu
seklinde tanimlanmaktadir.

Bilissel marka sadakati belirli bir markay: siirekli olarak almamizi saglayacak olumlu
inanglar ve diisiincelerden olusan psikolojik bir alim tercihi olarak tanimlanabilir (Hartel
ve Russel-Bennet, 2010:2).

Bilissel marka sadakati, ilgili markaya gercek ya da hayali bir tistiinliik atfedilmesinden
otiiri belirli bir markaya psikolojik agidan baglanma olarak tanimlanmistir (Muncy,
1996:412).

Marka sadakatinin ikinci 6nemli boyutu duygusal sadakattir. Oliver’a (1999:35) gore
duygusal sadakat ayni markaya ait lriinlerin kullanimindan elde edilen haz ve tatmini
yansitir. Duygusal boyut, duygular1 ve duygusal tepkileri ifade eder. Duygusal sadakat,
hem olumlu hem de olumsuz olabilir ve bunun sonucu olarak tepkiler olumlu ya da
olumsuz tutumlara gore sekillenir. Olumlu duygusal sadakatte, tatmin hazz1 yansitir. Bu
asamada sadakat duygusal sadakat olarak adlandirilir ve miisterilerin aklinda
kavramsallastirma gerceklesir. Tam tersi gosterilse bile, bu kavramdan kolay kolay vaz
gecilemez. Sergilenen marka sadakati temayiiller yaratir ve temayiil derecelerini etkiler.

Duygusal sadakat, belirli bir markay: siirekli olarak almamiz1 saglayacak olumlu
duygular ve duygusal bagliliktan olusan psikolojik bir alim tercihi olarak; tanimlanabilir
(Hartel ve Russel-Bennet, 2010:2).

Diger yandan arzusal sadakat (egilimsel sadakat) ise, markaya karsi olumlu tutum ve
tekrar satin alma davranisinin devam ettigi asamadir. Bireyin markay: tekrar satin alma
kararliligi bulunmaktadir.

Arzunun bu boyutu, misterilerin satin alma niyetleri ya da istegini ifade eder (Candan
vd, 2013:34). Bu arzu, marka hakkindaki olumlu tutumlarin neticesinde yenidenalma
istegi olarak tanimlanabilir. Bu seviyede, miisteri olumlu duygular besledigi iiriinleri

almadan duramaz (Oliver, 1999: 35). Arzu, markaya 6zel bir itimat beslendigi
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anlamina gelir. Bu anlamda, arzusal sadakat, satin alma taahhiidiine derin bir baghlik
gosteren sadakat durumunu da igeridir. Esasinda miisteri bu asamada, arzu niyete galip
gelmese bile, trlinii almak isteyecektir.

Uriin ilgileniminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma

1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin iriin ilgileniminin marka sadakati tizerindeki
etkisini belirlemektir. Uriin ilgilenimi ve pazarlama arasindaki iliskiye bakildiginda,
tiikketicilerin daha cok ilgilendigi iiriinlere, daha fazla baghlik gosterdigi diisiiniilmektedir.
Buradan hareketle, bu ¢calismada tiriin ilgilenimindeki ilgi/6nem, haz, sembolik deger, risk
onemi ve risk olasilig1 boyutlari ile bilissel marka sadakati, duygusal marka sadakati ve
algisal marka sadakati arasindaki iligkilerin incelenmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda,
iiriin ilgilenimi boyutlarindan hangilerinin hangi sadakat boyutunu daha ¢ok etkiledigi
belirlenmeye calisilmistir. Bu amacla cep telefonu kullanicilar1 lizerinde bir arastirma
yapilmistir.

2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Arastirmanin evrenini Kocaeli ilinde yasayan 18 yas ve iizeri tiiketicilerolusturmustur.
Arastirma kapsamina tiim cep telefon kullanicilar1 dahil edilmistir. Arastirma kapsaminin
Kocaeli ilinde yasayan tiiketiciler ile sinirlandirilmas: Tiirkiyec¢apinda genellenmesine
imkan vermemektedir. Ayrica yapilan ¢alismada tiiketicilerin iriinle ilgileniminin belirli
bir iirtin grubunu tercih etmeleri ve satin almalar1 agisindan sadece cep telefonuna
yonelik belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma sonuglar1 Tiirkiye genelindeki
tiketicilere, tiriin gruplar1 ve markalara genellenemez. Ancak bu arastirmanin
isletmelere, tiiketicilerin triinle ilgilenim diizeyinin ve markaya baglilik boyutlarim
belirlemelerinde, hedef pazari daha iyi tanimlamalarinda ve isletme kaynaklarini daha

etkin ve yerinde kullanmalarinda katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
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3. Arastirmamin Yontemi

1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini Kocaeli ilinde yasayan tiiketiciler olusturmustur. Bu
arastirma tiiketicilerin cep telefonu satin alma davranisiyla ilgili oldugundan katilimcilar
18 yas iistii bireysel cep telefonu kullanicilarindan olusmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket 7-29 Nisan 2016 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Ulasilan katilimcilardan sadece cep telefonu kullanicilar
calismaya dahil edilmistir. Arastirmada kullanilmak tizere toplam 590 kisiye anket
uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplam 550 anket
degerlemeye alinmistir. Analize tabi tutulmayan 40 adet anketin 10 tanesi geri
donmediginden 30 tanesinde verilen cevaplarin eksikligi, tutarsizligi ve tim sorulara
“kesinlikle katiliyorum” ya da “kesinlikle katilmiyorum” cevabi verildiginden arastirmaya
dahil edilmemistir.

2. On Calisma

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gec¢ilmeden once
arastirma ornegini temsil edecek sekilde secilen 50 tiiketici ile 6n ¢alisma yapilmistir. Bu
kisilere cep telefonuyla ilgilenip ilgilenmedikleri, kullandig1 cep telefonu markasina bagh
olup olmadiklar1 sorulmus ve diisiincelerini anlatmalari istenmistir. Ayrica irin
ilgilenimi ve marka sadakatini belirleyen degiskenlerden olusan 6lcegi degerlendirerek
anket  formundaki sorularin  anlasilirhgin1  belirtmeleri istenmistir. Bu
degerlendirmelerden sonra anket formu tekrar test edilmis ve son sekli verilmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin verileri, ¢alismalarda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan anket
yontemi kullanilarak toplanmistir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini, ikinci grup iiriin ilgilenimi boyutlar1 ve iiglincii grup sorular
marka sadakatini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Uriin ilgilenimi degiskenleri orijinal
olceginde yer alan degiskenler (Laurent ve Kapferer’in (1985) 16 sorulu Tiiketicillgilenim
Profili: TIP dlcegi) ile él¢iilmiistiir. Marka sadakati ise tiim anlamiyla 6l¢ebilmek icin farkl
boyutlarindan sorular sorulmustur. Jacoby ve Chestnut’'un (1978) davranissal ve bilissel

marka sadakati boyutlarini tespit etmeye c¢alisan 6l¢egi, Lou ve
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Lee'nin (1999) marka sadakatinin davranigsal ve duygusal boyutlarinin karisimiyla
olusturan 6lcegi ve Han, Kwortnik ve Wang’'in (2008), Suhartanto (2011) Li ve Petrick’in
(2008) marka sadakatinin arzusal boyutunu ortaya c¢ikarmaya calisan 6lgekleri
kullanmilmistir. Katilimcilardan ankette verilen ifadelere katilma diizeylerini “kesinlikle
katilmiyorum”dan “kesinlikle katiliyorum”a kadar 1 ile 5 arasinda puanlamalari
istenmistir. Veriler LISREL 8.71 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde Dogrulayict Faktéor Analizi (DFA) ve Kanonik korelasyon analizleri
kullanilmistir.

4. Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Uriin ilgilenimi

Marka Sadakati
e ilgi/Onem H1 Davramg.sal Marka
e Haz —> Sadakati
Tutumsal Marka
e Sembolik Deger Sadakati
e Risk Onemi e Bilissel Marka
e Risk Olasiligl Sadakati

e Duygusal Marka
Sadakati
e Arzusal Marka

5. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlenmigtir:
H1: Uriin ilgileniminin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

6. Verilerin Analizi

6.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 2’de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
Yas Gelir
18-25 228 41,7 1000-3000 102 18,6
26-35 170 31,1 3001-6000 350 64,0
36-45 101 18,5 6001-9000 56 10,2
46-55 33 6,0 9001-12000 30 5,5
56 ve lzeri 15 2,7 12000 iisti 9 1,6
Cinsiyet Medeni Durumu
Kadin 299 54,7 Evli 218 39,9
Erkek 248 45,3 Bekar 323 59,0
Bosanmis 1 0,2
Dul 5 0,9
Egitim Durumu Meslek
Ikégretim 10 1,1 Kamu ¢alisani 136 24,9
Ortadgretim 126 23,0 Ozel Sektor 82 15,0
Lisans 347 63,4 Esnaf 8 1,5
Yiiksek Lisans | 47 8,6 6grenci 183 33,5
Doktora 17 3,1 Emekli 16 2,9
Ticcar 2 0,4
Ev hanimi 50 9,1
Issiz 22 4,0
Diger 48 8,8

Tablo 2’de goruldiagi gibi cevaplayicilarin %45,3'i erkek, %54,7’si kadinlardan
olusmaktadir. Yas gruplar1 agisindan bakildiginda cevaplayicilar %41,7’sinin 18-25,
%?31,1’inin 26-35, %18,5’'inin 36-45, %6’sinin 46-55 ve %2,7’sinin 56 ve Ustl yas grubu
araliklarinda oldugu goriulmektedir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni
durumlarina ait veriler incelendiginde cevaplayicilarin %59’unun bekar, %39,9’'unun evli,
%0,2’sinin bosanmis ve %0,9’unun dul oldugu goériilmektedir. Diger bir degisken olan
egitim durumuna ait bulgular incelendiginde cevaplayicilarin; %1,8’inin ilkégretim
mezunu oldugu, %23’liniin orta 6gretim mezunu oldugu, %63,4’linlin yliksek 6gretim
(tiniversite/lisans) mezunu oldugu, %8,6’sinin yiiksek lisans mezunu oldugu ve %3,1’inin
ise doktora mezunu diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Calismada demografik ozelliklere iliskin diger bir degisken olan aile hane gelirine
bakildiginda %18,6’sinin 1000-3000 TL, %64’iiniin 3001-6000 TL, %10,2’sinin 6001-9000
TL, %5,5’inin 9001-1200 TL ve %1,6’sinin da 1200 TL ve iizeri gelire sahip olduklan
goriilmektedir. Demografik 6zelliklere iliskin bir diger soru olan meslek durumuna ait

bulgular incelendiginde cevaplayicilarin %24,9’unun kamu ¢alisani oldugu, %15’inin 6zel
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sektorde c¢alistigl, %33,5’inin 6grenci oldugu, %1,5’inin esnaf oldugu, %2,9’unun emekli
oldugu, %4’iinilin ticcar oldugu, %9,1’inin ev hanimi oldugu, %0,4'liniin issiz oldugu ve
%38,8’inin diger meslekten oldugu goriilmektedir.

6.2 Uriin ilgilenimi Boyutlar:

Analizde Laurent ve Kapferer’in (1985) 5 faktérden (16 soru) olusan dlgegin uyumunu test
etmek amaci ile dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Analizi sonucu elde edilen t
degerleri, standart katsayilar ve RZler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Uriin llgilenimi Degiskenlerine Ait Degerler Tablosu

Degiskenler Standart R2 t
katsayilar degeri

Ilgi/Onem
Cep telefonu satin almak benim i¢in son 0,67 0,45 14,15
derece dnemlidir
Cep telefonuna gergekten ¢ok ilgi duyarim 0,95 0,90 18,39
Cep telefonu konusu ile hig ilgilenmem -0,51 0,26 -11,14
Haz
Kendime bir cep telefonu almak benim i¢in 0,71 0,51 18,17
bir tir zevktir
Cep telefonu almak kendime bir hediye 0,95 0,89 26,12
vermek gibidir
Bir cep telefonunu satin almak bana mutluluk 0,80 0,63 20,86
verir
Gosterge/Sembolik Deger
Birinin sectigi cep telefonuna bakarak onun 0,55 0,30 12,93
hakkinda bir seyler sdyleyebilirim
Birinin sectigi cep telefonu markasi onun 091 0,83 22,05
kisiligi hakkinda ipuglar verir
Sectigim cep telefonu markasi benim 0,83 0,69 19,96
kisiligimi yansitir
Risk Onemi
Bir cep telefonu segerken yanlis bir karar 0,15 0,023 2,68
verirsem, bu ¢ok da 6nemli degildir
fhtiyaglarimi karsilamayan bir cep telefonu -0,50 0,25 -3,87
almak gergekten sinir bozucu bir durumdur
Bir cep telefonu satin aldiktan sonra koétii bir -0,98 0,96 -4,03
secim yaptigimi anlarsam kendime ¢ok
kizarim
Risk Olasilig:
Cep telefonu magazalarinda vitrine bakarken 0,78 0,60 18,05
hangisini segmem gerektigi konusunda her
zaman kararsizlik yasarim
Bir cep telefonu satin aldigimda gergekten 0,74 0,55 17,17
onu mu (yoksa baskasini mi) almis olmam
gerektigini bilemem
Satin almak i¢in bir cep telefonu se¢gmek 0,70 0,49 16,20
oldukca zor bir karardir
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6.3Marka Sadakati Boyutlarinin Belirlenmesi

Analizin bu asamasinda Jacoby ve Chestnut'un (1978); Lou ve Lee’nin (1999) ve Han,
Kwortnik ve Wang'in (2008), Suhartanto (2011) Li ve Petrick’in (2008) 12 sorudan olusan
Olcegin uyumunu test etmek amaci ile dogrulayic1 faktér analizi (DFA) uygulanmistir.
Analizi sonucu elde edilen t degerleri, standart katsayilar ve R%’ler Tablo 4’te, Ki-kare ve
uyum o6l¢tiimleri ise Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Marka Sadakati Degiskenlerine Ait Degerler Tablosu

Degiskenler Standart R2 t
katsayilar degeri
Davranissal Sadakat
Gelecek sefer cep telefonu alacagim zaman yine aynm 079 0,62 11.79
markay1 satin alacagim
Kullandigim cep telefon markasinin yeni c¢ikacak 0,79 0,63 18,53

modellerini satin almaya niyetliyim

Biligsel Marka Sadakati

Su an kullandigim cep telefonu markasinin yeni 0,69 0,48 13.18
modelini satin almak istedigimde,bu model magazada
mevcut degilse, gelmesini beklerim

Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasi 0,68 0,46 15,23
piyasadaki en iyisidir
Kullandigim cep telefon markas: i¢in diger markalara 0,82 0,67 10,32

gore daha ytiksek fiyat 6demeye raziyim

Duygusal Marka Sadakati

Cevremdekilere kullandigim cep telefonu markasi ile 0,70 0,50 13.23
ilgili olumlu seyler séylerim

Kullandigim cep telefonu markasini etrafimdakilere o 0,78 0,60 15,41
uriin kategorisi icinde en iyisi seklinde tavsiye ederim

Kulland1gim cep telefon markasina baghyim 0,79 0,62 11,73
Arzusal Marka Sadakati

Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an 0,87 0,75 8.45
kullandigim markay: tercih etmeye devam edecegim

Baska markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an 0,87 0,76 21,63

kullandi1gim markay1 tercih etmeye devam edecegim

Duygusal marka sadakati faktoriiniin birinci sorusu negatif sonug¢ verdigi igin
elenmistir.

6.4 Uriin Ilgilenimi ve Marka Sadakati Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi

Calismada, triin ilgilenimi ile marka sadakati arasindaki karsilikli ve ¢oklu iliskiyi
gorebilmek icin kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Boylece iiriin ilgilenimi
degiskenleri ile marka sadakati arasindaki iliskiyi maksimum yapan fonksiyonlarin elde
edilmesi amac¢lanmistir. Arastirmamizin kriter degiskenlerini iiriin ilgilenimi, tahmin
degiskenlerini marka sadakati olusturmustur. Uriin ilgilenimi ve marka sadakati
degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 4 oldugu icin 4 fonksiyon elde edilmistir.

Calismada yer alan 4 fonksiyondan 1 tanesi istatistiki acidan anlamli bulunmustur. (Ki-
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kare:70,411, p<0,001). Boylece “H1:Uriin ilgileniminin marka sadakati lizerinde etkisi
vardir” hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5'te gosterilmistir.

Tablo 5’de elde edilen fonksiyonlarin standartlastirilmis katsayilarina bakildiginda, iirtin
ilgilenimi degiskenler setinde yer alan haz (-0,744) ile marka sadakati setinde yer alan
duygusal sadakat (-0,764) ve bilissel sadakat (-0,626) en yiiksek katsayiya sahip oldugu
goriilmektedir. Uriin ilgilenimi kanonik yiiklerinde birinci sirada haz (-0,938) yer almaktadir.
Marka sadakatinin kanonik yiiklerine bakildiginda ise en yiiksek degerler duygusal (-0,840)
ve bilissel sadakat (-0,831) aldig1 goriilmektedir. Bu sonuclardan yola ¢ikarak iirtin ilgilenimi
degiskenleri icerisinde 6ne ¢ikan “haz”, marka sadakatinde ise “duygusal” ve “bilissel” oldugu
goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, yine en yiiksek katsayilari
alan haz (-0,447) oldugu goériulmektedir. Marka sadakati setinin iiriin ilgilenimi seti ile
capraziliskisinde ise duygusal (-0,400) ve bilissel sadakat (-0,396) degiskenleri en yliksek
degere sahiptir. Buradan hareketle, kullandig1 cep telefonu markasina duygusal ve bilissel
acidan sadik olan tiiketicilerin ayni zamanda iriinle ilgilenmekten haz aldiklan
soylenebilir.

Tablo 5. Uriin lgilenimi ve Marka Sadakati Arasindaki Kanonik Korelasyon Sonuglari

Standartlastirilmis Kanonik yiikler Capraz yiikler
katsayilar
Uriin Ilgilenimi 1.Fonk. 1.Fonk. 1.Fonk.
Onem -0,188 -0,571 -0,272
Haz -0,744 -0,938 -0,447
Sembolik Deger -0,241 -0,626 -0,299
Risk Olasiligi -0,012 -0,221 -0,105
Risk Onemi -0,135 -0,303 -0,144
Marka Sadakati
Davranissal -0,020 -0,646 -0,308
Biligsel -0,626 -0,831 -0,396
Duygusal -0,764 -0,840 -0,400
Arzusal 0,611 -0,286 -0,136
Aciklayan  varyans | 0,227
orani
Kanonik 0,477
kor.katsayisi
Ki-kare 159,185
Wilks’Lambda 0,746
d.f. 20

**P<0,001
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Sonuc ve Oneriler
Uriin ilgileniminin marka sadakati ilizerindeki etkisini incelemeyi amaclayan bu

calismanin sonuglari asagida 6zetlenmistir.

Arastirma sonuglarina gore, cevaplayicilarin ¢ogunlugunun kadinlardan, 18-25 yas
araliginda genglerden, 3000-6000 TI arasinda gelire sahip, bekar ve yiiksek 6grenim
mezunu bireylerden olustugu goriilmektedir. Demografik 6zelliklere iliskin bir baska
sonug ise, cevaplayicilarin cogunlugunun 6grencilerden olustugudur.

Arastirmanin esas amacina yonelik elde edilen sonuca gore, cep telefonu kullanan
tiiketicilerin tirtin ilgilenimlerinin marka sadakatine etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu etki
incelendiginde tiriin ilgilenimi boyutlar1 olan “haz, sembolik deger ve ilgi/6nemin” marka
sadakati boyutlarindan “duygusal, bilissel ve davranissal sadakat” ile iliskili oldugu
goriulmiis ve ilgi, haz, sembolik deger, risk 6nemi ve risk olasilig1 boyutlarinin marka
sadakatini pozitif yénde ve giiclii olarak etkiledigi belirlenmistir. Uriin ilgilenimi
boyutlarindan hazzin, marka sadakati tlzerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu
goriulmiistiir. Buna gore hazzin, lrin ilgileniminin marka sadakati iizerine etki eden en
onemli boyutu oldugu anlasilmaktadir. Arastirmadan elde edilen bir baska sonug ise, iiriin
ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iliskide en ¢ok duygusal ve bilissel sadakatin rol
aldigidir. Dolayisiyla, ¢alismanin en temel bulgusu, tiriin ilgileniminin haz boyutunun, en
fazla duygusal ve bilissel sadakati etkiledigidir. Bu nedenle marka sadakatinde duygusal
ve bilissel sadakat 6ne ¢cikmakta, liriin ilgileniminde ise haz faktorii belirleyici olmaktadir.
Buna bagli olarak kullandiklar1 markadan zevk alan, markasina ilgi/6nem veren kisilerin
markalarina daha bagli oldugu sonucuna varilmistir. Calismadan ¢ikan bir baska sonug ise
tiketicilerin cep telefonu markalarina sadik hale gelmeleri i¢gin iiriinliin fonksiyonel
0zelliklerinin yani sira iiriine sembolik anlam kazandiran sembolik degere yonelinmesi

gerektigidir.
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Arastirma sonuglarina gore, ¢calismaya konu olan iiriin ilgilenimi ile marka sadakati
arasindaki iliskinin test edilmesi sonucunda tiiketiciler icin marka sadakatinin iiriin
ilgilenimi temelli agiklanabilecegi ortaya konmaktadir. Bir diger ifadeyle tiiketici belli bir
iiriinle ilgilenim seviyesi ne kadar yiiksekse, o liriin markasini tekrar satin alma egilimi
sergileyerek o markaya o kadar sadik olacagi anlamina gelmektedir. Nitekim, Délarslan
(2015)’1n yaptig1 ¢alismada da, ilgilenim diizeyinin, marka sadakati olusumu iizerinde,
dogrudan etkisinin oldugu belirlenmistir. Pazarlama yoneticilerine tiiketiciler iizerinde
ilgi ve haz uyandiracak marka konumlandirma stratejileri kullanmalar1 dénerilmektedir.
Bu c¢alisma teknolojik bir iiriin olan cep telefonu iizerinde yapilmis olup, farkli iiriin

gruplar iizerinde yapilacak ¢alismalarda, farkli sonuglar elde edilecegi diisiiniilmektedir.
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