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OZET

Calismamn amaci, Tiiketici Ilgilenimi Profili Olgeginin Tiirkiye'de faktéor
yapisini sembolik nitelikteki bir iiriin grubu igin inceleyerek, iiriin ilgileniminin
marka sadakati iizerindeki etkisini arastirmaktir. Olgegin yapr gegerliligini ortaya
koymak icin Istanbul ilinde ikamet eden 400 tiiketiciden yiiz yiize goriisme
yontemiyle elde edilen verilere Faktor Analizi uygulanmustir. Bu analiz sonucunda,
tiriin ilgilenimi degiskenlerinden ilgi ve hedonik deger tek bir faktor altinda
toplanirken, sembolik deger, risk onemi ve risk olasiligi degiskenleri ayri ayri
faktorler altinda toplanmiglardir. Ayrica ¢alismanin bir diger olcegi olan marka
sadakatinin de gecerli ve giivenilir bir yapi oldugu gériilmiistiir. Bunun yani sira
tiriin ilgileniminin marka sadakati iizerinde giiclii ve pozitif yonde etkili oldugu
uygulanan Regresyon Analizi ile saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin ilgilenimi, Marka Sadakati.

THE EFFECT OF CONSUMERS’ PRODUCT INVOLVEMENT ON BRAND
LOYALTY: A PILOT STUDY FOR A SYMBOLIC QUALITY PRODUCT
GROUP IN ISTANBUL

ABSTRACT

The aim of study is to investigate factor structure of Consumer Involvement
Profile in Turkey with a symbolic quality product group and so clarify the effect of
product involvement on brand loyalty. In order to reveal structural validity of scale,
factor analysis was conducted to data collected by face to face interview method on
400 consumers in the center of Istanbul. In this analysis, while interest and pleasure
value are grouped come under a single factor, symbolic value, risk importance and
risk probability variables under separate factors. It is also seen that the brand
loyalty is other scale of study, is effective and reliable structure. It is also found by
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using regression analysis that product involvement has positive and strong effect on
brand loyalty.

Keywords: Product Involvement, Brand Loyalty.
1. GIRiS
Ingilizce “involvement” kelimesi literatiiriimiize katilim, ilgilenim ve ilgi

gostermek olarak gecmistir (Cakir, 2007:164). Bu caligmada ise “involvement”
kelimesinin Tiirkce karsilig1 olarak ilgilenim ifadesi kullanilmaktadir.

Ilgilenimin bir bireysel farklilastirma degiskeni oldugu bilinmektedir.
Ilgilenim tiiketicilerin satin alma ve iletisim davranmislari {izerinde etkili olan
nedensel veya motive edici degiskenlerden biridir. Bu nedenle ilgilenim seviyesi,
tilketicilerin satin alma karar siirecinde veya iletisim siirecinde biiyilk oranda
farklilasmasini saglamaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985/1986:42). Benzer sekilde
marka sadakati de her iriin kategorisi icin tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen, tiim isletmelerin hedefledikleri bir olgudur.

Literatiirde iiriin ilgileniminin marka sadakati veya tiiketicilerin markaya
yonelik davranig ve tutum gelistirmeleri iizerinde olumlu ve giiclii yonde etkisinin
oldugunu ileri siiren ¢aligmalara (Kapferer ve Laurent, 1985/1986, 1993; Chaudhuri,
1998; Konx ve Walker 2003; Quester ve Lim, 2003; Shukla, 2004; Shang vd., 2006;
Punniyamoorthhy ve Raj, 2007) rastlanmakta iken, literatiirimiizde ise konuya
iligkin bir aragtirmanin olmadigi goriilmektedir. Dolayistyla {iriin ilgileniminin
marka sadakati lizerindeki etkisini aragtirmanin yararli olacag diigiiniilmektedir.

Calismada Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenimi Profili Olgegi
benimsenerek tiiketicilerin kot pantolon {iriiniine yonelik ilgilenimlerinin marka
sadakati iizerindeki etkisini ortaya koymak icin Istanbul ilinde 400 tiiketiciden yiiz
ylize anket yontemiyle elde edilen veriler iizerinde c¢ok degiskenli istatistiksel
analizler yapilmustir. Tiiketici Ilgilenimi Profili Olgegi dncelikle faktor analizine tabi
tutularak, faktdr yapist ortaya koyulmus sonrasinda ¢oklu regresyon analizi ile {iriin
ilgileniminin marka sadakati izerindeki rolii agiklanmaya caligilmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Uriin Ilgilenimi

Bireyin 6z menfaatlerine iligkin kigisel bir ilgi durumu olan ilgilenim, birey-
obje iligkisinin temelini olusturmaktadir. Bunun yani sira tiiketici ile {iriin kategorisi
arasindaki iligskinin yegane aciklayicisidir (Clarke, 2006:284). Day’a (1970) gore
ilgilenim bireyin egosu agisindan nesnenin merkeziyeti veya nesneye duyulan genel
ilgi seviyesidir (Martin, 1998:8). Rothschild’a (1979) gore ilgilenim, dig (durum,
iiriin, iletisim vs.) ve i¢ (ego, temel degerler vs.) faktorler tarafindan etkilenen ilgi,
uyarilma ve motivasyon halidir. Diger bir ifadeyle, ilgi nesnesi (iiriin veya reklam
mesaji) bireyin ihtiyag, ama¢ ve degerlerini karsilamada Onemli olarak
algilandiginda tiiketici ilgili hale gelmektedir (Kim, 2005:29). Zaichkowsky (1985)
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ilgilenimi, bireyin ihtiyaglari, degerleri ve ilgilerine dayali olarak nesne ile bireyin
algilanan iligkisi olarak tanimlamaktadir. Shang vd.’ne (2006:400) gore ilgilenim,
bireyin bir nesneye yonelik olarak kigisel ilinti derecesini algilamasidir.

Ilgilenimin farkli anlamlarmin olmasinmn yani sira tiirlerini tanimlamak igin
de c¢ok sayida terim kullanilmaktadir. Mittal ve Lee (1989:370-71; 1988:43)
ilgilenimi iki farkl tiirde ele almislardir: Uriin ilgilenimi ve marka karar1 ilgilenimi.
Uriin ilgilenimi, {iriiniin tiiketicinin hayatinda tuttugu yerle ilgilidir, marka karari
ilgilenimi ise dikkatlice bir marka segmekten ¢ok tiiketicinin bu se¢imdeki payidir.
Bir diger siniflandirma Park ve Young’in (1984) biligsel ve duygusal ilgilenim
ayrimudir. Biligsel ilgilenim faydacil giidiilerden ileri gelirken, digeri ise duygusal
gidii kaynaklidir (Kapferer ve Laurent, 1985:49). Biligsel ilgilenim, bireyin
fonksiyonel iiriin performansina ve iriiniin fayda ve maliyetine ilgisini ifade
etmektedir. Duygusal ilgilenim ise {iriin kullanimi1 yoluyla bireyin olmasini istedigi
benlik imajin1 dis diinyaya yansitmasina ve bireyin kendini begenme veya benlik
imajin1 genisletmesine yonelik ilgisidir (Shang vd., 2006:401). Brennan ve Mavondo
(2000:132) ilgilenimi dort tirde kavramsallagtirmislardir: Satin alma karart
ilgilenimi veya durumsal ilgilenim, iriin sinifi ilgilenimi veya siirekli ilgilenim,
yanit ilgilenimi ve reklam mesaj1 ilgilenimi. Durumsal ilgilenim, satin alma ve/veya
irin  kullanimi sonucu ortaya c¢ikabilen 6zel dis amaglar elde etmek isteyen
tilketicinin {irlin Onemini gegici olarak algilamasidir. Durumsal ilgilenim {iriiniin
satin alma ve tliketimini gevreleyen sosyal ve psikolojik ¢evre ve/veya diriinlin
performans ve maliyet 6zellikleri gibi nesnel uyaricilarin detayli degerlendirilmesi
sonucunda ortaya c¢ikar. Siirekli ilgilenim ise spesifik satin alma durumundan
bagimsiz olarak bir iiriin sinifina yonelik siirekli ilgidir ve bireyin benlik imaji,
degerleri ve egosu ile iligkilidir. Stirekli ilgilenim spesifik satin alma veya {irlin
kullanmimindan ¢ok tiiketicinin siirekli olan ve 6z kimligi ile ilgili ihtiyaglarini
iiriiniin tatmin etme yetene§i sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Dholakia, 2001:1341).
Yanit ilgilenimi siirekli ve durumsal ilgilenimin bir kombinasyonudur. Reklam
mesaji1 ilgilenimi ise, reklama veya reklamin yapildig: iiriine iliskin mesaja yonelik
bireyin duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon durumudur (Cakir, 2007:164). Bir
diger ilgilenim tiirii ise ego ilgilenimidir. Ego ilgilenimi birey ve bireyin benlik imajt
ve egosu i¢in iriiniin 6nemi olarak tanimlanabilir (McColl-Kennedy ve Fetter,
2001:83). Bir diger ifadeyle, tiiketici ilgilenimi tiriine iliskin fiziksel 6zelliklerden,
tiketiciye iliskin kisisel Ozelliklerden ve satin alma kararina iliskin durumsal
faktorlerden etkilenmektedir (Kinard ve Capella, 2006:31).

Kapferer ve Laurent (1985:43; 1985/1986:50; 1993:349-350) ilgilenimin bes
onciilii oldugunu ileri stirmektedirler. Bunlar:

e Algilanan 6nem/ilgi: Bir {iriin kategorisine bireyin kisisel ilgisi, lirliniin
kisisel anlam1 ya da 6nemi.

e Hedonik deger: Uriiniin hedonik degeri, iiriiniin haz ve mutluluk saglama
yetenegi.
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e Sembolik deger: Uriiniin sembolik degeri, iiriiniin bireyi ifade etme
yetenegi.

e Risk Onemi: Yanlisg bir iiriin se¢iminin doguracagi negatif sonuglarin
algilanan d6nemi.

e Risk olasiligt: Yanlig bir se¢cim yapmanin algilanan olasilig.

Literatiirde ilgilenimin Ol¢iimiinde ¢ok sayida Olcekten soz edilmektedir.
Bunlardan en oOnemlileri Zaichkowsky’in (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri
(Personal Involvement Inventory-PII ve Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici
Ilgilenimi Profilidir (Consumer Involvement Profiles-CIP). Diger &lgekler genel
anlamda bu iki Olcekten yararlanilarak iretilmistir. Bunlar; McQuarrie ve
Munson’in (1987) Gozden Gegirilmis ilgilenim Envanteri (Revised Personal
Involvement Inventory —RPII); Higie ve Feick’in (1989) Siirekli Ilgililik Olcegi
(Enduring Involvement Scale-EIS); Foote, Cone ve Belding reklam ajansinin
gelistirdigi Ratchford’un (1987) sonrasinda katki sagladigi Ilgilenim Alt Olcegi
(FCB Grid-FCB); Jain ve Srinivasan’m (1990) Yeni Ilgilenim Profili (New
Involvement Profile-NIP); Mittal’in (1989) Satin Alma Karar1 Ilgilenimi Olcegi
(Purchase-Decision Involvement Scale-PDI) (Bknz. Mittal, 1995; Cakir, 2007).
Uriin kullanimi s6z konusu oldugunda diger bir ifadeyle dogrudan iiriin ilgilenimi
olciildiigiinde Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenimi Profilinin
Zaichokwsky’in (1985) Kisisel ilgilenim Envanterinden daha iyi sonuglar verdigi
bilinmektedir (Mittal, 1995:675). Ayrica, Zaichkowsky’in (1985) Kisisel ilgilenim
Envanteri ¢ok uzun oldugundan ve kullanilan sifat ¢iftlerinden bazilart birbirinin
tam zitt1 olmadig1 ve tiiketici tutumunu Ol¢mediginden (Foxall ve Pallister,
1998:181) bir diger ifadeyle her iiriin ve ilgilenim tiiriinii 6lgmek icin uygun
olmadigindan  bu  ¢alismada  Tiiketici Ilgilenimi  Profili  Olgeginden
yararlanilmaktadir.

2.2. Marka Sadakati

Yiiksek diizeyde sadik bir tiiketici tabani beklenen satig ve karlarin elde
edilmesini saglayacagindan marka sadakati igletme ve pazarlama yoneticileri i¢in
¢ok degerli bir yapidir. Ayica marka sadakatinin pazarlama maliyetleri {izerinde de
¢ok Onemli etkileri vardir. En basit ifadeyle, yeni tiiketiciler kazanmak mevcut
tiketicileri elde tutmaktan ¢ok daha maliyetlidir. Ayrica mevcut sadik tiiketiciler
rakiplerin s6z konusu pazar boliimiine giris engeli teskil etmektedir (Aaker,
1992:21). Aaker’e (1991:39) gore marka sadakati, tiiketicinin sahip oldugu bir
markaya saplanmasinin bir 6l¢iisiidiir. Oliver’e (1999:34) gore marka sadakati, rakip
isletmelerin tiiketicilerin degistirme davranisina neden olabilecek pazarlama
faaliyetleri ve durumsal faktorlere karsin, ayni markanin tekrarli satin alinmasi
suretiyle gelecekte de tercih edilen {irliniin tekrar satin alinmasi veya tekrar tiiketicisi
olmast vaadidir. Palumbo ve Herbig’e (2000:116) gore ise marka sadakati, rakipler
daha diislik fiyatlar ve satis tutundurmalar sunduklarinda bile tiiketicinin tek bir
markayi stirekli olarak arama ve satin alma yetenegidir.
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Marka sadakatinin 6l¢iilmesinden literatiirde ii¢ tip 6lgekten/yaklagimdan s6z
edilmektedir: Davranigsal, tutumsal ve ikisinin birlikte ele alindigi karma
Olcek/yaklagim (Kaynak vd., 2008:344). Pazarlama alaninda ¢aligan arastirmacilar
ve yoneticiler 1950’lere kadar sadakati tiiketici davranisi olarak tanimlamislardir. Bu
nedenle tiiketici sadakatini sadece tekrarli satin almanin miktar1 ve degerine gore
Olemiiglerdir (Punniyamoorthy ve Raj, 2007:223). Ancak ayni markanin tekrarlt
satin alinmasinin iki nedeni vardir: Markaya baglanma veya markaya yonelik uygun
bir tutum gelistirilmesi yoluyla olusan gercek sadakat ve se¢im yapmakta gercek bir
motivasyon olmaksizin ayni markanimn tekrarli satin alinmasi olarak bilinen satin
alma ataleti (Odin vd., 2001:78; Huang ve Yu, 1999:525). Marka sadakatinin
tekrarli satin alma davranigina neden oldugu konusunda fikir birligine varilmasina
karsin, marka sadakatinin tek Onciiliiniin olmadiginin anlasilmasi tutumsal
yaklagimin ¢ikis noktasini olusturmustur. Sadakatin tutumsal yaklasimla Sl¢iilmesi
tercihler, baglanma veya satin alma niyetlerine dayanmaktadir (Rundle-Thiele ve
Mackay, 2001:532).

Jacoby (1971) sadakati acik¢a davranig olarak tanimlamasina karsin, sadakat
kavramine tutumsal bir bilesen (psikolojik degerlendirme siireci) ekleyerek
sadakatin iki boyutlu olabilecegi egilimindeydi. Jacoby (1971) tutumsal bileseni
acikca tanimlamamis oldugu halde, bu bilesenin markaya yonelik tutumlar oldugu
varsayildr (Odin vd., 2001: 77). Sonralar1 Jacoby ve Chestnut (1978) marka
sadakatini davranis ve tutumdan olugan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alarak, bir
veya birden fazla alternatif marka arasindan bazi karar verme birimleri tarafindan
belirlenen bir zaman gegtiginde ortaya ¢ikan 6n yargili (rastlantisal olmayan)
davranigsal yanit (satin alma gibi) ve psikolojik siireglerin (karar verme,
degerlendirme gibi) bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir (Fournier ve Yao,
1997:452; Rundle-Thiele ve Bennet, 2001:26). Bu tanimlamadan yola ¢ikildiginda
sadakat hem davranigsal hem de tutumsal bileseni icinde barindiran bir yapidir.
Fournier ve Yao (1997) Rundle-Thiele ve Mackay (2001), Taylor vd. (2004) Brink
vd. (2006) gibi aragtirmacilar karma yaklagimi benimsemislerdir.

Marka sadakati konusunu inceleyen davranissal dl¢iimler daha ucuz ve daha
az maliyetli olmasma kargin satin alma davranisinin gergek sadakatten mi yoksa
satin alma ataletinden mi kaynaklandigini agiklamada yetersiz kaldigindan, bu
calismada marka sadakati tiiketicilerin tercih ve egilimlerine dayali niyetlerini 6l¢en
(Cankaya ve Cilingir, 2008: 29) tutumsal yaklagimla dl¢iilmektedir.

3. KURAMSAL CERCEVE

Laurent ve Kapferer (1985) ilgilenimin boyutlarina odaklanip, 6lcegin
giivenirlilik ve gegerliligini arastirmanin yani sira belirlenen dort iirlin grubunda
(yiyecek, dayanikli tiiketim mallari, tekstil {iriinleri ve kimyasallar) dort faktorde
toplanan ilgilenim boyutlar1 {izerine arastirma yapmustir. Onem/ilgi ve risk dnemi
aym faktor altinda toplanarak algilanan 6nem faktoriinii olusturmuslardir. Ev
hanimlart iizerinde literatiir gézden gegirilip derinlemesine miilakat yapildiktan
sonra ilk veri toplama c¢aligmasinda 100 ev hanimmin her birinden birka¢ {irlin
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grubuna iliskin bilgiler elde edilmistir. Daha sonra 207 ev hanimi ile sistematik
olarak iki {irlin iizerine derinlemesine goriismeler yapilarak toplam 14 iiriine iliskin
iiriin ilgileniminin boyutlar1 hakkinda bilgi toplanmistir. Elde edilen verilere gore
TV, camasir makinesi, elbise ve pirin¢ yliksek diizeyde riske sahip iiriinler iken,
hedonik degeri olmayan iiriinlerin deterjanlar, elektrik siipiirgesi ve iitii oldugunu
saptamislardir. Hedonik degeri yiiksek olan iirtinler; parfiim, elbise, sarap, ¢ikolata,
yogurt ve jambondur. Sembolik degeri yiliksek olanlar ise elbise, piring, kot
pantolon, sarap, parfiim ve arabadir. Laurent ve Kapferer (1985) ayrica s6z konusu
dort ilgilenim boyutu, fiyat ve algilanan farkliliklarin karar verme siireci, {iriin
hakkinda siirekli bilgi edinme, makale ve televizyon programlarina duyulan ilgi ve
reklam izleme {izerindeki etkisini de incelemislerdir. Karar verme siirecinde hedonik
deger disindaki tim degiskenler pozitif yonde etkili iken, stirekli bilgi edinme
davranisi lizerinde riskin 6nemi, sembolik ve hedonik deger etkilidir. Tiiketicilerin
makale ve televizyon programlarina ilgi duymalari da iriiniin sembolik ve hedonik
degerlerinin bir sonucudur. Reklamlarin takip edilmesini ise sadece hedonik deger
pozitif yonde etkilemektedir. Kapferer ve Laurent (1985/1986) toplam 20 iiriin 800
ev hanmmindan her biri ile iki iiriine iligkin gorigmiis, bes ilgilenim boyutu
ortalamanin 100 standart sapmanin 50 oldugu varsaymm ile degerlendirilmistir.
Arastirmacilar, s6z konusu bes boyutun karar verme siirecinin kapsami, marka
baglilig1 ve {iirlin kategorisine iliskin yaymlarin okunmasi iizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Karar verme siirecinin kapsamini tiim boyutlar etkilerken, marka
bagliligin1 hedonik deger; iirline iliskin yayinlarin okunmasini ise riskin énemi ve
olasilig1 boyutlar1 etkilememektedir. Ayrica elde edilen veriler kiimeleme analizine
tabi tutuldugunda 10 farkli tiiketici ilgilenimi kiimesi elde etmislerdir. Tiiketici
kiimeleri ilgilenim boyutlar1 ve iirlinler acisindan da incelemeye tabi tutulmuslardir.

Mittal ve Lee (1988) tiiketici ilgileniminin dort boyutunun iiriin ve marka
secimi diizeyinde ele alinmasi gerektigini, sz konusu iki yapimin birbirinden ayr1
yapilar oldugunu ileri silirdiigii c¢aligmalarinda ayrica, iirlin ve marka secimi
diizeyinde algilanan 6nem ile algilanan riskin farkli yapilar oldugunu da iddia
etmektedirler. Mittal ve Lee (1988) iiriin ve marka se¢imi diizeyinde ilgilenimin dort
boyutunun kullanim siklig1, algilanan marka farkliliklari, marka bagliligi, markalarin
kiyaslanmasi, makale okuma ilgisi ve reklama verilen dikkat iizerindeki etkisini de
arastirmislardir. Kullanim sikligin ve markalarin kiyaslanmasinda sadece {iriin riski
anlamli bir etkiye sahip olmadigini, algilanan marka farkliliklarinda {irtiniin
sembolik degerinin etkisinin olmadigint ileri slirmiislerdir. Tiiketicilerin marka
bagliliklarma baktiklarinda ise etkili olmayan degiskenlere markanin sembolik
degerinin de eklendigini gosteren arastirmacilar, iriin ve markaya iliskin
makalelerin okunmasi ve reklamlara dikkat edilmesinde ise iiriin/marka Onemi,
sembolik degeri ve iiriiniin hedonik degerinin etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.

Kapferer ve Laurent (1993) daha 6nce gelistirmis olduklar1 CIP 6l¢eginin bes
farkl iirlin grubunda (ekmek, ¢ikolata, sampanya, hediye paketi olarak ¢ikolata ve
dis macunu) skalanin faktdr yapismin driinler itibariyle farklilik gosterip
gostermedigini arastirmiglardir. Kapferer ve Laurent (1993) ilgilenimin {i¢
boyutunun (sembolik deger, risk dnemi ve risk olasilif1) incelenen dort iriin
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grubunda ayr1 ayr1 faktorler altinda toplandigii ifade etmislerdir. Ilgi ve hedonik
deger boyutlar1 ise sampanya ve hediye paketi olarak c¢ikolata ve sampanya
iiriinlerinde tek bir faktor altinda toplandigini, ekmek ve ¢ikolata iiriinlerinde ise ayr1
ayrt faktorler altinda toplandigint gostermislerdir. Arastirmacilar, bu durumu
aciklarken sampanya ve bir paket ¢ikolatanin geleneksel hediyeler olduklarint ve
sosyal normlara uyma amacin tasidigint dolayisiyla {iriiniin markasinin prestijinin
bir saygi unsuru oldugunu belirtmislerdir. Fransiz tiiketicilerin ¢ogu i¢in {iriinii satin
almanin o iiriinden hoslanmak veya satin alma ve tiikketim disinda kisisel bir haz elde
ettigi anlamia gelmedigini; iiriin konusunda tiiketicilerin uzman olabilecegi gibi iyi
bir yeme igme kiiltiirtinden dolay1 da iiriinle ilgilenebilecegini séylemislerdir. Bu
nedenle de ilgi ve hedonik deger arasinda ytiksek bir iliskinin varlig1 goriilmektedir.
Ekmek ve ¢ikolata i¢in ise durum daha farklidir. Arastirmacilar gore, tiiketiciler bu
iiriinleri kendilerini 6diillendirmek (6rnegin agzii tatlandirarak bu durumda haz
almak) icin satin almaktadirlar. Tiiketicinin konunun uzmani olmasi veya iirlin
kategorisine yogun bir ilgi duymasi gerekmez sadece iiriinden biraz zevk almasi
yeterlidir. Bu nedenle ilgi ve hedonik deger arasindaki iliski diistiktiir. Dis macunu
iiriinii ise degiskenlerin digerlerinden farkli bir faktdr yapisi sergilenmesine neden
olmaktadir. Durum, dis macununda hem saglik faktorlerinin hem de tat faktorlerinin
etkili olmasryla agiklanmaktadir.

Rodgers ve Schneider (1993) CIP 6l¢eginin faktor yapisint ortaya koymak
icin iki farkli 6rneklemde (6grenci-yetiskin) ii¢ farkli ¢alisma yapmuslardir. ilk
calismasinda 178 o6grenci ve dort iiriin kategorisi (elektronik ekipman, ses kayit
cihazi, araba ve elbise); ikinci ¢aligmasinda 141 Ogrenci ve ii¢ iriin kategorisi
(elbise, parfim ve sampuan); son c¢aligmasinda ise 280 yetiskin kadin tiiketici ve
dort {irtin kategorisi (sampuan, parfiim, elbise ve restoran) ele almiglardir.
Arastirmacilar yapmis olduklart 11 uygulamanin hepsinde ilgi ve hedonik deger
degiskenlerinin tek bir faktor altinda toplandigini gormiislerdir. Ilk calismada elbise
iriin kategorisinde risk onemi iki farkli faktér altinda toplandigini, tiglincii
calismada ise risk Onemi, ilgi ve hedonik deger bir faktor olusturdugunu ifade
etmislerdir. Ikinci calismada sampuanlar i¢in sembolik deger degiskenleri, ilgi ve
hedonik degerle, iiciincii calismada ise elbiselerle parfiimler i¢cin sembolik degerin
risk Onemiyle birlestigi sonucuna ulagsmiglardir. Kisacasi Rodgers ve Schneider
(1993) orijinali Fransizca olan Ingilizceye cevirdikleri CIP &lgegi i¢in Amerikan
toplumunda yapilan uygulamalarda ilgi ve hedonik deger degiskenlerinin her {irtin
grubu i¢in tek bir faktor olarak ele alinabilecegini ileri stirmiislerdir.

Browne ve Kaldenberg (1997) kisisel davraniglar ve pazar davranislari
arasindaki iligkiyi arastirirken, tiiketicilerin kendilerini kontrol etmelerinin
materyalizmin ve {riin ilgileniminin roliinii ortaya koymuslardir. Tiiketici
ilgilenimini Kapferer ve Laurent (1985, 1986) dlceginden yararlanarak 6lgmiislerdir.
Konfeksiyon sektoriinde uyguladiklari ¢aligmalarinda tiiketicilerin iirlin kategorisine
yonelik ilgilenimi ile kendilerini kontrol etme davranislart birbiriyle iligkili yapilar
oldugunu ortaya koymuslardir. Diger bir ifadeyle kendilerini yiiksek diizeyde
kontrol eden yani i¢inde bulunduklart duruma gore tavir sergileyen bireyler her
durumda oldugu gibi davranan bireylere gore iiriine daha yakindan ilgilidir. Benzer
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sekilde kadinlar erkeklere oranla iiriin kategorisine dort iiriin ilgilenimi boyutunda
daha yiiksek skorlara sahip oldugunu, erkeklerinde sadece yanlig bir satin alma
karar1 vermekten kadinlara oranla daha fazla endise duymakta oldugunu ileri
stirmiislerdir. Materyalizm ile iiriin ilgilenimi arasinda da pozitif yonde bir iliski
oldugunu ileri siiren arastirmacilar, materyalist bireylerin kiyafetlerle daha fazla
ilgili oldugunu ifade etmislerdir. Kendini yiiksek diizeyde kontrol eden bireylerde
oldugu gibi kiyafetler s6z konusu tiiketicilere daha fazla haz vermektedir ve
sembolik degere sahiptir. Materyalist bireylerde kiyafetler belli siklikta satin
alindigindan ve kolayca hata telafi edilebildiginden yanlis bir satin alma karari
verme olasilig1 da materyalist olmayan bireylere kiyasla daha az 6nemlidir.

Hughes vd. (1998) tiiketicilerin peynir satin alma ilgileniminin tanimlanmast
ve Olglilmesine odaklanmis, Yunanli kadinlarin peynir satin aliminda satin alma
ilgileniminin yan1 sira hane halki i¢in peynirin 6nemi, satin alan tiikketicinin kendini
ifade etmesi ve kendine giiveninin de 6nemli onciiller oldugunu ileri siirmiislerdir.
Foxall ve Pallister (1998) finansal hizmet sektoriinde Zaichkowsky ve Mittal’in
Olceklerinin gegerlilik ve giivenilirliklerini dort farkli finansal hizmet tiirii agisindan
s0z konusu hizmetlerden yararlananlar ve yararlanmayanlar bakimindan ele
almislardir. Chaudhuri (1998) iiriin ilgilenimi boyutlarindan hedonik deger ve dnem
boyutlarinin algilanan iiriin farkliliklar1 ve sonrasinda algilanan risk araci etkisiyle
marka sadakati tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla 146 {iriin grubu igin 30
kullanicidan iiriin ilgilenimi ve iriinlerin algilanan risklerine iliskin veriler elde
etmistir. Sonrasinda 89 {irlin i¢in telefon anketi yoluyla kullanicilarin marka sadakati
ve algilanan risk diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Sonug olarak, ilgilenimin 6énem boyutu
algilanan farkliliklar ve algilanan risk araci etkisiyle tiiketicilerin markaya sadik
olma diizeylerini etkiledigi goriilmiistiir. Ancak hedonik deger boyutu i¢in aynisini
sOylemek miimkiin degildir.

Martin (1998), Zaichkowsky’in (1985) 20 degiskenli bi-polar o6lgegini
tiketicilerin kullandiklar: iiriin veya markay1 tanimlamalari i¢in kullanmig ve sz
konusu iiriin veya markalarin neden tiiketiciler i¢cin énemli oldugunu agiklamalarini
istemistir. Elde edilen sonuglardan en yiiksek ilgilenim duyulan {iriinlerin
fotograflar, fotograf albiimleri, portreler, en diisiik ilgilenim duyulan {irlinlerin ise
yiyecek ve icecekler oldugunu ifade etmistir. Ozellikle orta yash tiiketicilerin
nostaljik tirlinlere daha fazla ilgi duydugunu gozlemlemistir. Tiiketicilerin {irlinlere
yiiksek diizeyde ilgi duymalarini ise 11 baglik altinda toplamustir: essizlik, nostaljik
deger, fiyat riski, iliski, kalite/listiinlik, duygusal c¢ekicilik, sembolik deger,
kisisellestirme, kolaylastirma, gereklilik. Daha sonra Martin (1998) dort yiiksek dort
diisiik ilgilenim iriinii 11 degisken acisindan ele almis ve gereklilik disindaki tim
degiskenlerin diisiik ve yiiksek ilgilenim iiriinleri agisindan anlamli farklilik
gosterdigini ileri siirmistiir.

Brennan ve Mavondo (2000) iiriin sinifi ilgiligi (siirekli ilgilenim) ve satin
alma karar ilgileniminin (durumsal ilgilenim) birbirinden farkli yapilar oldugunu
ayn1 kavramle Olciilemeyecegini ileri siirmiislerdir. Bu amagla iiniversiteye yeni
kayit yaptirmis Ogrencilerin iiniversite se¢iminde yaptiklart arastirmanin
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motivasyonlarina odaklanmislardir. E-posta yoluyla verilerin elde edilmesiyle
algilanan risk, satin alma karar ilgilenimi, iiriin sinifi ilgilenimi, {iriiniin sembolik
degeri ve bireysel arastirma yapmanin algilanan yogunlugunun iiniversite se¢imine
iligkin aragtirma yapma motivasyonlarint acikladigimi ileri  siirmislerdir.
Arastirmacilar, motivasyon arastirmalarini en iyi agiklayan degiskenin satin alma
karar ilgilenimi oldugunu, en diisiik yiike sahip olan faktorlerin ise iiniversitenin
sembolik degeri ve se¢imin algilanan riski oldugunu belirtmislerdir. Dholakia (2001)
farkli ilgilenim ve risk tiirlerinden tiiketicilerin davranigsal yanitlarinin nasil
etkilenecegini ifade etmeye c¢alismistir. Siirekli ve durumsal ilgilenim ile sosyal,
fonksiyonel ve psikolojik riskin iiriin kategorisine yonelik bilgi arastirma ve edinilen
bilginin yayilimina olan etkilerini ortaya koymustur.

McColl-Kennedy ve Fetter (2001) giivence ve deneyimsel hizmetlerden
toplam dort hizmet kategorisinde, hizmeti kullananlardan sistematik 6rnekleme
yaparak e-posta yoluyla ilgilenimi, 6énem ve ilgi olmak {izere iki boyutlu bir yap1
olarak ele almiglar ve her bir sektor icin ilgilenimin tiiketicilerin bilgi kaynagi se¢imi
ve arastirma istegi iizerindeki etkisini gozlemlemeye c¢aligmislardir. McColl-
Kennedy ve Fetter (2001) ilgilenimin giivence ve deneyimsel hizmetlerde bilgi
kaynag1 ve arastirma istegini gercekten de etkiledigini ancak bu etkinin hizmetlere
gore farklilhk gosterdigini ileri siirmiislerdir. Ornegin hayat sigortasi hizmetlerinde,
bilgi kaynagi seciminde ilgilenim boyutlari anlamli bir etkiye sahip degilken,
tilketicilerin arastirma yapma isteginde her iki boyutunda pozitif ve giiglii yonde
etkisi oldugunu ifade etmiglerdir. Knox ve Walker (2003) iiriin ilgileniminin marka
sadakati {izerindeki etkisini 6lgmek i¢in Mittal ve Lee (1989) o6lcegini kullanarak
ilgilenimi marka ve {iriin bazinda ele almiglardir. Marka sadakatini ise davranigsal
yaklagimla 6lgmiiglerdir. Arastirmacilar iirlin ilgilenimi Onciiliiniin hedonik deger;
marka ilgiliginin ise algilanan risk oldugunu ileri stirmiislerdir. Tiiketicilerin {i¢ tiriin
grubundan (kahvaltilik gevrek, kagit havlu ve gazete) en az ikisine yanit vermeleri
istenmis, elde edilen 466 yanitla {irtin ilgileniminin marka ilgilenimi iizerinde;
marka ilgileniminin de marka vaadi araci etkisiyle marka sadakati iizerinde zayif
ama anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Quester ve Lim (2003) iiriin ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Calismalarinda Rodgers ve Schneider (1993) f{iriin ilgilenimi
Olceginden yararlanmislardir. Marka sadakatinin ise duygusal, bilissel ve davranissal
bilesenlerden olustugunu iddia etmisler ancak bu ii¢ faktoriin markaya yonelik goreli
tutum olarak tek faktor altinda toplandigini ileri siirmiislerdir. 253 iiniversite ikinci
smif 6grencisi iizerinde yapilan aragtirmanin pilot ¢alismalarinda 13 erkek ve 14 kiz
Ogrenciyle odak grup calismasi yapilarak spor ayakkabi yiiksek ilgilenim duyulan
iiriin grubunu olustururken tilkenmez kalem diisiik ilgilenim duyulan iiriin grubunu
olusturmusgtur. Diger bir ifadeyle aragtirmada sembolik ve fonksiyonel nitelikte iki
iriin grubu ele almmustir. 16 degiskenden olusan iiriin ilgilenimi skalasi faktor
analizine tabi tutuldugunda spor ayakkabi i¢in dort, tilkenmez kalem igin ii¢
ilgilenim faktoriiniin olustugu goriilmistiir. Spor ayakkabi i¢in aynmi faktor altinda
toplanan ilgi ve hedonik deger ile sembolik deger markaya yonelik goreli tutumu
pozitif yonde etkilerken, risk olasilig1 ve biiytlikliigli markaya yonelik goreli tutumu
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etkilemedigi sonucuna ulagsmiglardir. Tiikenmez kalemde ise sembolik ve hedonik
deger bir faktdr altinda toplanarak, riskin biiyilikligii ile markaya yonelik goreli
tutumu pozitif yonde, risk olasilig1 ise negatif yonde etkiledigini iddia etmektedirler.
Ilgi degiskenlerinin ise sz konusu ii¢ faktorde ayr1 ayr1 dagildiklar: goriilmiistiir.

Shukla (2004) iirlin kullanimi, tiriin performansinin tatmin ve ilgilenim araci
degiskenleri ile tiiketicilerin marka degistirme davraniglar tizerindeki etkisini ortaya
koymaya c¢aligmistir. Bes farkli iiriin kategorisinde (sabun, sa¢ yagi, motosiklet,
televizyon ve dondurma) farkli tatmin seviyelerinin degistirme davranisinin
dogrudan onciilii olmadigini; degistirme davraniginin tiiketicilerin iiriinii satin alma
ve kullanma ilgileniminden etkilendigini ileri siirmektedir. Ayrica iriin kullanimi1 ve
performansi {iriin ilgilenimi seviyesi her ne olursa olsun marka degistirme davranist
iizerinde etkilidir. Uriin ilgilenimi de marka degistirme davranisini bir miktar
etkilemektedir. Kim (2005) moda iirlinlere yonelik ilgilenimin farkli tiirlerini ve
tilketicilerin buna gore nasil segmentlendigini arastirmistir. Tiketici ilgileniminin
Olciilmesinde Kapferer ve Laurent (1985) 6l¢eginden yararlanmistir. E-posta yoluyla
757 kadin tiiketiciden elde edilen veriler ilgi ve hedonik deger, algilanan {iriin
onemi/risk, risk olasiligi ve algilanan sembolik deger olarak dort faktdr altinda
toplanmistir. Kah’m (1983) degerler listesi ile dort iiriin ilgilenimi faktorii arasindaki
iligkileri de inceleyen Kim (2005) verileri kiimeleme analizine tabi tuttugunda bes
tilketici kiimesi elde etmis, daha sonra bu kiimeler ile degerler listesi arasindaki
iligkileri de incelemistir.

Shang vd. (2006) sanal tiiketici iletisimlerinde marka sadakati iizerinde
tiketicilerin acik ve gizli iletisimlerinin etkisini Ol¢miislerdir. Tayvan’da bir
bilgisayar markast kullanicilar1 {izerinde e-posta yoluyla verilerin toplandigt
calismada, ilgilenim kavrami Zaichkowsky (1994) biligsel ve duygusal ilgilenim
Olcegiyle oOlciiliirken, marka sadakati tutumsal yaklagimla ele alinmis ve Quester ve
Lim’in (2003) olgeginden yararlanilmistir. Arastirmacilar markaya yonelik bilissel
ve duygusal ilgiligin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagsmuglardir. Sanal iletisimlerde, marka sadakati {izerinde {irlin ilgileniminin yan1
sira tiiketicilerin bu iletisimlerine acik ve gizli sekilde katilmalarinin da etkisinin
oldugunu ifade etmektedir. Garcia ve Kandemir (2006) sarap satin aliminda Yeni
Zelanda, Avustralya ve Amerika’da araci rol oynayan degiskenleri ele almislar,
geleneklerin ve algilanan riskin ilgilenim iizerinde, ilgileniminde arastirma davranist
iizerindeki etkisini ii¢ farkli kiiltiirde ortaya koymuslardir. Ilgilenimin geleneklerden
sadece Amerika orneginde etkilendigini, algilanan riskin her {i¢ 6rnekte ilgilenimin
onciilii oldugunu, ilgilenim arastirma davraniginin ise Amerika ve Yeni Zelanda
orneklerinde etkilendigini iddia etmislerdir.

Lin ve Chen (2006) tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde koken tilke
imaj1, iiriin bilgisi ve iirlin ilgileniminin etkisini Tayvan, Cin ve Amerika kdkenli
iiriinlerle Tayvanl tiiketiciler {izerinde aciklamaya calismislardir. Arastirmacilar,
koken tilke imaji, lirlin bilgisi ve iiriin ilgileniminin tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi
aragtirmalarin1 ve satin alma davramiglarmi giiglii ve pozitif yonde etkilemekte
oldugunu ileri siirmiiglerdir. Ayrica iiriin ilgilenimi seviyesi arttikca, koken iilke
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imaj1 ve Uriin bilgisinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisinin de
arttigmi ortaya koymuslardir. Punniyamoorthy ve Raj (2007) marka sadakatini
etkileyen faktorler lizerine odaklanmus, sadakati tutumsal ve davranigsal bilesenden
olusan ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak ele almiglardir. Arastirmacilar {i¢ gazete markasi
icin ilgilenimin sadakatin bir onciilii oldugunu ve pozitif yonde etkiledigini ileri
stirmiiglerdir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Kapferer ve Laurent’in (1985) gelistirmis olduklar
“Tiiketici Ilgilenimi Profili” 6lgegini Tiirkce’ye uyarlayarak, sembolik nitelikteki bir
iiriin grubu (konfeksiyon iiriinleri) i¢in s6z konusu 6lgegin faktor yapisini ve marka
sadakati {izerindeki etkisini ortaya koymak suretiyle pazarlama yoneticilerine 151k
tutmak ve literatiirimiizdeki boslugu doldurmaktir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin bagimli degiskeninin marka sadakati, bagimsiz degiskeninin ise
iiriin ilgileniminden olustugu arastirma modeli Sekil 1°de gortilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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H1: Uriin ilgilenimi marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hla: ilgi/Onem marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
H1b: Hedonik deger marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hlc: Sembolik deger marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
H1d: Risk 6nemi marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hle: Risk olasiligi marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
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4.3. Arastirmanmin Kapsami ve Kisitlar

Aragtirmanin yapilacagt iiriin grubunun belirlenmesinde, aragtirmacilardan
birinin moderatorlilk yaptig1 ve ii¢c pazarlama akademisyeni, ii¢ satig ve pazarlama
calisan1 ile ii¢ isletme boliimii 6grencisinden olusan 10 kisilik bir odak grup
calismasi yapilarak {irtin ilgileniminin konfeksiyon {iriinlerinde daha yiiksek oldugu
kanaatine varilmigtir. Odak grup icerisinde yer alan bireylerin se¢iminde ilgi alanlar1
ve pazarlama bilgileri dikkate alinmistir.

Uriin ilgileniminin sembolik nitelikteki iiriinlerde daha etkili oldugu
varsayimindan yola c¢ikilarak ¢aligmaya konu olacak iiriin grubunun yaygin bir
kullanim alanina sahip bulunan bir iiriin olan kot pantolon olmasina karar
verilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul ilindeki tiim kot pantolon
kullanicilaridir. Ancak ana kiitlenin tamamma ulagsmak mali ve teknik agidan
imkansiz oldugundan, arastirmanin Orneklemi 400 olarak belirlenmistir. Ana
kiitlenin tamamindan veri toplamanin, zaman ve maliyet a¢isindan miimkiin
olmamasi sebebiyle yukarida tanimi yapilan ana kiitleden 6rnek se¢cme yoluna
gidilmistir. Bu dogrultuda 6rnek biiyiikliigiinii belirlemek iizere, uygulamada en
yaygin ornekleme formiilii olan [ n =11 (1 - [T)/(e / Z)* ] tercih edilmistir (Kurtulus,
2004: 191). Formiilde; n: ornek biiyiikliigiini, IT: topluluk tahminini, e: kabul
edilebilir tolerans diizeyini, Z: istenilen giiven aralifin1 ifade etmektedir.
Tiiketicilerin kot pantolon kullanim orani bilinmediginden, formiilde yer alan II
parametresinin en yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 = 0,25) degeri kullanilmigtir. Sosyal
bilimlerde arastirmacilar tarafindan genel kabul gormiis giiven araliginin %95
olmasimdan dolayi, Z degeri 1.96 olarak esas alindiginda 6rnek biytlikligi 384
olarak elde edilmektedir. Ayrica Nunnally ve Bernstein (1994:228) de o6rnek
biiyiikliigiiniin 300 veya iizerinde olmasint dnermekte ve bu sayinm Ol¢iimiin
giivenilirligi i¢in onemli ve yararli oldugunu dile getirmektedir. Bu dogrultuda
aragtirma ornek biiyiikliigii 400 olarak belirlenmistir. Arastirma anketi, Istanbul
ilinin her iki yakasindaki en bilinen alig veris merkezlerine ii¢lincii ve sekizinci
sirada giren bireylere sistematik sekilde ve goniilliiliik esasina gore doldurtulmustur.
Bireylerin se¢iminde dikkate aliman sira numaralart belirlenirken torba igerisine
atilan birden ona kadar rakamlarin yazili oldugu kagitlar arasindan segim
yapilmistir. Anket doldurulmak istenmediginde bir sonraki bireye gecilmistir.
Aragtirma verileri sadece Istanbul ilinden elde edildigi icin arastirma sonuglari
genellenemez. Ayrica anket formunda yer alan sorulara dogru ve saglikli cevap
almabilmesi i¢in cevaplayicilarin belirli bir yasin iizerinde olmasina (en az 18
yasinda) ve calisma konusu olan {irlin kategorilerinde satin alma kararlarini
kendilerinin vermesine dikkat edilmistir.

4.4. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin ilk kismini olusturan sorular, aragtirma modelindeki faktorleri
belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler (ILG1-ILG2-ILG3) degiskenleri ile gosterilen
ilgi/onem faktorii, (HED1-HED2-HED?3) degiskenleri ile gosterilen hedonik deger
faktori, (SEM1-SEM2-SEM3) degikenleri ile gosterilen sembolik deger faktori,
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(RON1-RON2-RON3) degiskenleri ile gosterilen risk dnemi faktorii, (ROL1-ROL2-
ROL3-ROL4) degiskenleri ile gosterilen risk olasilig1 faktorii (Kapferer ve Laurent,
1985:44 1985/1986: 50; 1993:349; Mittal ve Lee, 1988:45; Rodgers ve Schneider,
1993:336; Cakir, 2007:171) ve (SD1-SD2-SD3-SD4) degiskenleri ile gosterilen
marka sadakati faktoriidiir (Quester ve Lim, 2003:36; Chaudhuri, 2003:72).
Aragtirmanin ikinci kismimi olusturan sorular ise, ankete katilan tiiketicilerin
demografik  ozelliklerini  belirlemeye yoneliktir. Demografik degiskenleri
belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, aylik net
gelir, meslek ve yas sorularini icermektedir. Ankete katilanlardan, sorulan her bir
ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmis ve 1:Kesinlikle
katilmryorum, 2:Katilmiyorum, 3:Katilip katilmama oranim esit, 4:Katiliyorum,
5:Kesinlikle katiliyorum seklinde Besli Likert Olgegi kullanilmistir.

4.5. Bilgi ve Verilerin Analizi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin Kolmogorov-Smirnov Testi ile
normal dagilima uygun oldugu belirlendikten sonra analiz i¢in ¢ok degiskenli
istatistiksel yontemlerden yararlamlmistir. Tiiketici ilgilenimi Profili Olgeginin
faktor yapist ve yapi gecerliligi aciklayici faktér analizi ile ortaya konulmustur.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin kullanim
alanina sahip I¢ Tutarllik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayis
kullanilmistir. Sonrasinda {irtin ilgilenimi faktorlerinin marka sadakati tizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla Coklu Regresyon Analizinden yararlanilarak
arastirma hipotezleri test edilmistir.

4.6. Bulgular

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-ekonomik 6zelliklerine iligkin
tanimlayict istatistikler Tablo 1’de goriildiigii gibidir. Aragtirmaya katilan
tiiketicilerin %52’sini kadinlar, %48’ini ise erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu
tiketicilerin %431 evli ve %57’si bekar iken; %27’si ilkogretim, %3371 lise, %35°1
iiniversite ve %5°1 lisanstiistii mezunudur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %9’u 700
TL ve alt1, %19’u 700 TL-1200 TL arasi, %22’si 1201 TL-1700 TL arasi, %22’si
1701 TL-2200 TL aras1, %15°1 2201 TL-2700 TL aras1 ve %13’ 2701 TL ve lizeri
aylik net gelire sahip iken; %14’i esnaf, %17’si serbest meslek, %16’s1 is¢i, %81
sozlesmeli personel, %11°1i memur, %7’°si emekli, %8’1 ev hanimi, %14°{ 6Zrenci ve
%35’1 diger meslek gruplarina dahildir. Son olarak da arastirmaya katilan
tiiketicilerin, %26°s1 18-25 yas arasi, %28’1 26-33 yas aras1, %29’u 34-41 yas arasl,
%10’u 4249 yas aras1, %7’si 50 ve {izeri yas grubuna dahildir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
CINSIYET Frekans |Yiizde (%) MESLEK GRUBU |Frekans |Yiizde (%)
Kadin 208 52 [Esnaf 54 14
[Erkek 192 48 Serbest Meslek 69 17
TOPLAM 400 100 Isci 65 16
MEDENi DURUM Frekans |Yiizde (%) |S6zlesmeli Personel [33 8
Evli 173 43 Memur 44 11
Bekar 227 57 IEmekli 29 7
TOPLAM 400 100 IEv Hanimi 33 8
OGRENIM DURUMU __|Frekans |Yiizde (%) |Ogrenci 54 14
[kogretim 107 27 IDiger 19 5
ILise 133 33 TOPLAM 400 100
[Universite 141 35 YAS GRUBU rekans |Yiizde (%)
ILisansiisti 19 5 18 — 25 vas aras1 105 26
TOPLAM 400 100 26 — 33 yas aras1 110 28
AYLIK NET GELIR Frekans |Yiizde (%) [34 — 41 yas aras1 116 29
700 TL ve alt1 37 9 42 — 49 yas arasi 40 10
701 YTL — 1200 TL arast |77 19 50 yas ve lizeri 29 7
1201 YTL — 1700 TL aras1 (89 22 TOPLAM 400 100
1701 YTL — 2200 TL aras1 (86 22
2201 YTL — 2700 TL aras1 [59 15
2701 TL ve iistii 52 13
TOPLAM 400 100

Temel bilesenler analizinden yararlanilarak, varimax rotasyonuna tabi tutulan
16 degiskenli Tiiketici lgilenimi Profili Olgegi verilerinin KMO katsayist
%83,4>%60 ve Barlett testi anlamli oldugundan, veriler faktér analizi igin
uygundur. Tablo 2’den de goriilecegi gibi Tiiketici lgilenimi Profili Olgegi 6zdegeri
1’den biiyiikk olan 4 faktdr altinda toplanmaktadir. Bu 4 faktoriin 6lgege iliskin
acikladiklar varyans %73,12’dir. Belirlenen faktorler sirastyla 6lgege iliskin toplam
varyansin %22-%19-%18-%14’iinii agiklamaktadir.
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Tablo 2: Tiiketici ilgilenimi Profiline iliskin Faktor Analizi Sonuclar

. o % % w % %
Bilesen Ozdeger Varyans | Kiimiilatif Ozdeger >1 Varyans | Kiimiilatif
1 5911 36,943 36,943 3,524 22,025 22,025
2 2,222 13,889 50,832 3,060 19,124 41,149
3 2,028 12,678 63,510 2,905 18,157 59,306
4 1,537 9,605 73,115 2,209 13,809 73,115
5 ,687 4,292 77,407
6 ,550 3,438 80,845
7 ,488 3,051 83,896
8 422 2,638 86,535
9 ,395 2,468 89,003
10 ,350 2,185 91,188
11 314 1,963 93,150
12 ,284 1,777 94,927
13 ,238 1,488 96,415
14 ,227 1,422 97,836
15 ,200 1,250 99,087
16 ,146 913 100,000
KMO: 0,845 Barlett Test: 3804,754 p<0,000
Tablo 3: Tiiketici ilgilenimi Profilinin Faktor Yiikleri
Bilesen llgi ve Risk Onemi Risk Olasiigr | Sembolik Deger
Hedonik Deger
ILGI 797 ,060 ,229 ,050
ILG2 874 -,022 ,208 -,036
ILG3 ,858 ,093 ,175 ,001
HEDI ,653 ,462 ,160 ,082
HED2 ,570 ,368 ,111 ,058
HED3 ,638 ,397 ,327 ,109
SEM1 ,078 -,062 -,023 ,804
SEM2 -,028 -,010 -,008 ,867
SEM3 ,043 ,082 ,014 ,880
ROL1 ,240 -,110 ,827 -,082
ROL2 ,163 ,135 ,845 ,012
ROL3 ,207 ,280 ,738 ,011
ROL4 ,235 ,242 ,790 ,031
RONI1 ,068 ,857 ,043 -,039
RON2 ,084 ,892 ,114 -,005
RON3 ,169 ,803 ,229 ,010

Faktor rotasyonu sonrasinda, 6l¢egin birinci faktoriiniin 6 degiskenden, diger
faktorlerinin ise swrasiyla 3, 3 ve 4 degiskenden olustugu belirlenmistir. lgi ve
hedonik deger olarak isimlendirilen birinci faktorde yer alan degiskenlerin
faktordeki yik degerleri 0,638-0.874 arasinda degismektedir. Ayni degerler,
sembolik deger degiskenlerinde 0,804-0,880; risk olasiligi degiskenlerinde 0,738-
0,845 ve risk 6nemi degiskeninde 0,803-0,892dur.
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Faktor analizinden elde edilen bulgular 1s131nda Tiiketici {lgililigi Profilinin 5
boyutlu degil, 4 boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriildiigiinden, 1.ve 2. arastirma
hipotezleri birlestirilerek calismaya devam edilmektedir. Buna gore;

Hlab: Ilgi/Onem ve hedonik deger marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Tablo 4: Marka Sadakati Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi Sonuclar

Bilesen |[Ozdeger (% Varyans |% Kiimiilatif (Ozdeger>1(% Varyans/% Kiimiilatif gli:isi‘im
1(SD1) 2,742 68,554 68,554 2,742 68,554 68,554 778
2(SD2) |,621 15,515 84,069 ,847
3(SD3) [,358 8,955 93,024 ,859
4(SD4) (279 6,976 100,000 ,825
IKMO: 0,791 Bartlett Test: 593,613  p<0,000

Marka sadakati Ol¢egine iliskin gegerlilik analizi sonuglari Tablo 4’de
goriildigii gibidir. Tablo 4’¢ gore marka sadakati 6l¢eginin degiskenleri toplam
varyansin %68,55’ni agiklamaktadir.

Tablo 5: Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri Sonuglari

Soru Soru silinirse [Soru silinirse |Diizeltilmis soru Soru silinirse
Ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1(ILG1) (17,5275 20,345 ,694 ,875

2 (ILG2) |17,6250 19,734 717 871

3 (ILG 3) |17,5875 18,870 ,744 ,867

4 (HED 1) (17,3425 19,539 ,721 ,870

S (HED 2) |17,4425 19,490 ,655 ,881

6 (HED 3) |17,6000 18,687 ,738 ,868

(ILG = ilgi, HED = Hedonik) Genel Alfa: 0,891

1 (SEM 1) [7,2475 3,861 ,599 ,806

2 (SEM 2) [7,0750 3,679 ,678 ,724

3 (SEM 3) [7,0675 3,682 , 710 ,692

(SEM = Sembolik) Genel Alfa: 0,811

1 (ROL 1) [8,7225 10,762 ,682 ,832

2 (ROL 2) [8,4150 10,624 ,747 ,802

3 (ROL 3) [8,2500 12,203 ,669 ,835

4 (ROL 4) [8,5200 11,533 ,731 811

(ROL = Risk Olasilhigr) Genel Alfa: 0,859

1 (RON 1) [6,8200 4,649 ,739 ,836

2 (RON 2) 16,9550 4,710 ,795 ,782

3 (RON 3) 16,9750 5,212 ,735 ,838

(RON = Risk Onemi) Genel Alfa: 0,872

1(SAD 1) (11,7350 9,534 ,610 ,832

2 (SAD 2) |11,8950 8,686 ,708 ,792

3 (SAD 3) |11,7850 8,104 ,738 177

4 (SAD 4) [11,9550 7,762 ,683 ,806

(SAD = Sadakat) Genel Alfa: 0,844
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Aragtirmada yer alan Olgeklerin giivenirliliklerini belirlemek amacriyla
Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 5’teki sonuglar elde edilmistir. Tablo
5°de goriildiigii gibi olceklerin (Ilgi ve Hedonik Deger, Sembolik Deger, Risk
Olasilig1, Risk Onemi) Genel Alfa Katsayilar sirasiyla 0,891-0,811-0,859-0,872 ve
0,844 olarak bulunmustur. Soru Silinirse Alfa silitunundaki degerlere bakildiginda
biitiin degerler her bir 6lgegin Genel Alfa degerinden diisiik oldugundan higbir soru
Olcekten cikarilmayacaktir.

Tablo 6: Sadakat ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Degisken B Standart Hata | B t p

Sabit 0,354 10,134 - 2,649 {0,008
F, — ilgi Hedonik Deger 0,285 {0,052 0,259 | 5,452 0,001
F,— Sembolik Deger 0,383 10,050 0,345 | 7,658 | 0,001
F;— Risk Onemi 0,155 {0,057 0,140 {2,699 {0,007
F,— Risk Olasihg1 0,182 0,062 0,163 {2,940 | 0,003

R’=0,636 F=172,674 p=0,000

Tablo 6’daki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve
formiildeki degiskenlerin egimlerini gostermektedir. £ ise standardize edilmis
regresyon katsayilart olup, bagimli degiskene iliskin goreli Onem siralarini
yorumlamakta yardimci olmaktadir. f’ya bakildiginda en 6nemli faktér sembolik
deger faktorii olup, diger faktorler ise; ilgi ve Hedonik Deger, Risk Olasilig1 ve Risk
Onemi faktorleridir. Tiim iiriin ilgilenimi faktorlerinin anlamli bir etkisinin oldugunu
gosteren ¢ ve p degerleri ise regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t testi
sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglari, ilgi ve hedonik deger,
sembolik deger, risk 6nemi, risk olasilig1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir.
R? bagimsiz degiskenlerin, marka sadakati iizerindeki toplam varyansin yaklasik
yiizde kacini birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada
% 63,6’dir. F ve p ise bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini
gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigi gibi 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

M
Sadakat = 0,354+0,285 F;+ 0,383F,+0,155F+0,182F,

Tablo 6’da ve olusturulan regresyon denkleminde (1) goriildiigii gibi Sadakat
lizerinde tiim iiriin ilgilenimi faktdrlerinin anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Dolayistyla tiim arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

5.SONUC VE ONERILER

Uriin ilgilenimine iliskin 1980°li yillarda yapilan ¢alismalarin ¢ogunda, iiriin
ilgileniminin tiiketicilerin davranis ve tutumlarina etkisini arastirmaktan ¢ok, {iriin
ilgilenimi &lgegin gelistirilmesine odaklanilmaktadir. Bu sebeple, literatiirde ¢ok
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sayida tiriin ilgilenimi dlgegine rastlanmakla birlikte, en genel kabul gérmiis olanlar
Kapferer ve Laurent (1985) ile Zaichkowsky’nin (1985) dl¢ekleridir ve bu dlgekler
kendilerinden sonraki ¢aligmalara model olmuslardir.

Calismada Tiiketici Ilgilenimi Profili Olgegine iliskin elde edilen verilerin
faktor analizine tabi tutulmasiyla, ilgi ve hedonik deger boyutlar1 tek bir faktor
altinda toplanirken, iiriine iligkin sembolik deger, yanlis bir karar verme riskinin
biiyiikliigii ve hatali bir alig veris yapma olasilig1 degiskenleri her biri kendi basina
bir faktor olusturmuslardir. Temel bilesenler analizi yordamiyla, varimax rotasyonu
uygulanan Tiiketici ilgilenimi Profili Olgegi bulgularinin mevcut calismalari
destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Kapferer ve Laurent (1993) sembolik
nitelikteki sampanya ve hediyelik c¢ikolata {iiriinlerinde ilgi ve hedonik deger
boyutunun tek bir faktor oldugunu ileri siirmiislerdir. Quester ve Lim (2003) benzer
sekilde spor ayakkabi iiriin grubu i¢in ilgi ve hedonik deger degiskenlerinin ayni
faktor altinda toplandigini ifade etmislerdir. Kim (2005) moda iiriinlere yonelik {irtin
ilgileniminin ortaya koyarken ayni bulguya ulasmistir. Calismada ilgi ve hedonik
deger degiskenleri literatiirde oldugu gibi tek bir faktdr altinda toplanmigtir. Bu
durum, s6z konusu literatiirde oldugu gibi c¢aligmanin o6rneklemini olusturan
tiketicilerin iiriine iligkin kigisel ilgileri ve {irlinii satin almalartyla sagladiklari
mutlulugu birbirinden ayirt edememelerinden kaynaklandigt sylenebilir.

Uriin ilgilenimi boyutlarmin marka sadakati iizerindeki etkisini arastiran
regresyon analizi sonuclarma gore; ilgi ve hedonik deger, sembolik deger, risk
Onemi, risk olasilig1 faktorleri 0,05 dnem diizeyinde marka sadakatini pozitif yonde
ve giiclii olarak etkilemektedir. Uriin ilgilenimi faktdrlerinin marka sadakati
iizerinde yarattig1 etkiler sirastyla sdyledir: sembolik deger, ilgi ve hedonik deger,
risk olasiligr ve risk onemi. Elde edilen bulgular literatiirii desteklemektedir
(Kapferer ve Laurent 1985/1986; Knox ve Walker, 2003; Quester ve Lim, 2003;
Shang vd., 2006; Punniyamoorthhy ve Raj, 2007). Bu baglamda, tiiketicilerin kot
pantolon markalarina sadik hale gelmeleri lizerinde etkisi en yiiksek iiriin ilgilenimi
faktoriiniin {irliniin sembolik degerinin olmasi, kot pantolon {ireticilerinin {iriiniin
fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira iiriine sembolik bir anlam kazandirma g¢abasina
yonelmeleri gerektigini aciklamaktadir. Kot pantolon iireticilerinin sadik tiiketiciler
yaratabilmelerinde sembolik degerden sonraki en 6nemli faktor tiiketicilerin iiriine
duyduklari ilgi ve tiriinden sagladiklart hedonik faydadir. Dolayisiyla, bu sektordeki
pazarlama yoneticilerine tiiketiciler {izerinde ilgi uyandiracak ve tiiketicilerin
irinden haz almalarin1 saglayacak marka konumlandirma stratejileri {izerine
odaklanmalar1 Onerilebilir. Marka sadakati {izerinde yanlig bir kot pantolon satin
almanin olumsuz sonuglarinin olasilifi ve bu olumsuz sonuglarin tiiketiciler igin
algilanan 6nemi diger ilgilenim faktdrlerine gore diisiiktiir. Bu durum kot pantolon
iiriiniiniin ¢ok yiiksek fiyatli olmamasi dolayistyla bir digerinin kolaylikla satin
alimmastyla aciklanabilir.
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5.1. Gelecekteki Cahsmalar icin Oneriler

Bu makale ¢aligmasinda, iiriin ilgileniminin marka sadakati tizerindeki etkisi
aciklanmug; {irlin ilgileniminin Sl¢lilmesinde Kapferer ve Laurent (1985) Tiiketici
Ilgilenimi Profilinden yararlanilmistir. Her bir iiriin ilgilenimi boyutunun marka
sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.

Gelecek ¢aligmalarda,

e Zaichkowsky’in (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal
Involvement Inventory-PI) veya diger iiriin ilgilenimi dlgeklerinden
yararlanilarak benzer bir ¢aligma yapilabilir.

e Quester ve Lim’in (2003) ¢alismasi gibi, ¢calismada fonksiyonel bir {iriin
grubu (Ornegin kisisel bilgisayar, cep telefonu vs.) da degerlendirilerek,
iiriin ilgileniminin marka sadakati tizerindeki etkisi s6z konusu iki iiriin
grubu i¢in karsilagtirilabilir.

e Sadece Istanbul ilinden alinan 6rneklem daha genis tutularak iilke ¢apinda
kapsamli bir arastirma yapilabilir.
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