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OZET

Bu calisma, tiiketicilerin ilgilenim ve bilgi diizeylerinin marka sadakati olusumuna etki-
sini, fikir liderligi egilimi kapsaminda belirlemeye odaklanmistir. Bu amagla olusturulan
arastirma modeli, 367 iiniversite 6grencisinden elde edilen veriler kapsaminda test edil-
mistir. Arastirma sonuglar1 marka sadakati olusumu agisindan, {iriin ilgilenim ve bilgi
diizeyinin belirleyici etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun yani sira arastirma
sonuglari, ilgilenim temelli marka sadakati olusumu konusunda, fikir liderligi egiliminin
diizenleyici etkisi bulunmadigini; ancak, fikir liderligi egilimi tasiyan tiiketicilerin fikir
liderligi egilimi tasimayanlara gore daha iist diizeyde {iriin ilgilenimi, bilgi ve sadakat
diizeylerine sahip oldugunu gostermektedir.
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THE EFFECT OF CONSUMERS’ PRODUCT INVOLVEMENT AND
PRODUCT KNOWLEDGE ON BRAND LOYALTY WITHIN THE CONTEXT
OF OPINION LEADERSHIP

ABSTRACT

This study focuses on determining the influence of product involvement and product
knowledge on consumer brand loyalty within the opinion leadership context. In this aim,
a research model was developed and tested on 367 university students. The study results
indicate that product involvement and product knowledge have important effects on
brand loyalty formation. Moreover, the findings show that moderating effect of opinion
leadership on involvement-based brand loyalty formation is not significant. However,
the results also show that opinion leaders are more involved with products, more knowl-
edgeable about products, and more loyal to a specific brand than non-opinion leaders.
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1. Giris

Tiiketici davranisini anlamak ve tahmin edebilmek amaciyla olusturulan model-
ler, tiiketicilerin bilgi diizeylerini, arastirma c¢abalarim1 ve mevcut secenekleri
hakkindaki degerlendirmelerini temel almaktadir. Bu bakis agis1 altinda tiiketi-
ciler, rasyonel diisiinen ve problem ¢6zme odakli olarak nitelendirilmekte ve
cevreden aldig1 bilgileri degerlendirerek, gerekgeli kararlar alabilen bireyler
olarak belirtilmektedir (Zaichowsky, 1985: 341).

Tiiketici davranist modelleri degerlendirildiginde (6rn., Howard, 1963; Howard
ve Sheth, 1969; Narayana ve Markin, 1975; Engel vd., 1978), davranisin, satin
almanun tiiriine, risk diizeyine, satin alinan iriiniin 6zelligine ve satin alan kisi-
ye gore farklilastig1 da goriilmektedir. Bu modeller arasinda en ¢ok kabul goren
ve Engel vd. (1978) tarafindan ortaya konan yaklasim olan EKB (Engel-Kollat-
Blackwell) Modeli, tiiketicilerin gerekgeli kararlar alabilmesi ile temellendirilen
bilgi isleme teorisine dayanmaktadir. Ancak Zaichowsky (1985:341)'ye gore
bircok tiiketici, gilinliik satin alma kararlarinda kapsamli bir bilgi arastirmas:
veya degerlendirme yapmamaktadir. Kararlarin kapsaml bir bilgi degerlen-
dirmesi yapmaya uygunlugu, satin alinan tiriine gore ve kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bu kapsamda, mevcut farkliligr agiklayan ve tiiketici davranisi-
n1 sekillendiren temel unsurlardan birinin {iriiniin ilgilenim diizeyi oldugu be-
lirtilmektedir (Zaichowsky, 1985: Bloch ve Richins, 1983).

Diger yandan, tesadiifen gerceklesmeyen ve tiiketicinin belirli 6nyargilarina
dayanan, diger markalarin degerlendirme dis1 birakilmasi ile s6z konusu mar-
kanin tercih edilmesi ile sonuglanan bir davranis olarak tanimlanan marka sa-
dakati (Jacoby ve Kyner, 1973:2), tiiketici karar siirecinin isletme yonlii en 6nem-
li gitktilarindan biri olarak nitelendirilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Ancak, tiiketicilerin ilgilenim diizeyi konusunda yapilan calismalarda, tiiketici
davraniginin ilgilenim diizeyi ile yakindan iligkili oldugunu belirtmesine rag-
men,; tiiketici satin alma siirecinin en 6nemli ¢iktilarindan biri olan marka sada-
kati olusumu iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi konusunda yapilan calis-
malarin, goreceli olarak simurli sayida kaldigini sdylemek miimkiindiir (6rn.,
Quester ve Lim, 2003; Iwasaki ve Havitz, 1998; Olsen, 2007). Bu calismalarin
temelinde, yiiksek diizeyde {iriin ilgilenimine sahip olan tiiketicilerin, belirli bir
markaya olan baglihiginin arttigr ve boylelikle s6z konusu {iiriin grubunda o
markaya sadakat olusturduklari belirtilmektedir (Quester ve Lim, 2003: 22).
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Bununla birlikte, iiriin ilgilenim diizeyi konusunda yapilan ¢alismalar (6rn.,
Flynn ve Goldsmith, 1999; O’Cass, 2004), bilgi isleme teorisi ile paralellik gos-
termekte ve satin alma kararinin olusumunun, iiriin bilgisi ile olan iliskisini
ortaya koymaktadir. 56z konusu degerlendirmeler kapsaminda, belirli bir iiriin
grubunda ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, s6z konusu iiriin hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olduklar1 belirtilmektedir. Diger yandan, tiiketicilerin,
ozellikle, {irtin ilgilenimi ve bilgi diizeyi agisindan farkliliklari, fikir liderligi
konusunda yapilan tanimlamalarin odaginda yer almaktadir. Literatiirde, iiriin
ilgilenimi ve dolayisiyla bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde, fikir liderligi
egiliminin olusumunu konu alan ¢alismalar (6rn., Higie ve Feick, 1989; Stok-
burger-Sauer ve Hoyer, 2009) bulunmasina ragmen; fikir liderligi egiliminin,
ilgilenim ve bilgi temelli marka sadakati olusumu ¢ercgevesindeki etkisinin de-
gerlendirildigi calismalar ise yine sinirli sayidadir.

Bu kapsamda ¢alismada, tiriin ilgilenim ve bilgi diizeyinin marka sadakati olu-
sumuna olan etkisi, fikir liderligi egiliminin diizenleyici etkisi kapsaminda olus-
turulan bir model dahilinde incelenmesi amaclanmaktadir. Calisma kurgusu,
arastirmaya konu olan kavramlarin agiklanmasi ve aralarindaki iligkilerin belir-
lenmesi ile arastirma modeline temel olan hipotezlerin olusturulmas: seklinde
tasarlanmustir. One siiriilen arastirma modelinin test edilmesi ile elde edilen
bulgular gercevesinde gerek literatiir gerekse de sektdrel agidan yapilan tartis-
malara ve ileride yapilacak ¢alismalar i¢in sunulan 6nerilere son béliimde yer
verilmektedir.

2. Uriin Ilgilenim Diizeyi, Uriin Bilgi Diizeyi ve Marka Sadakati

llgilenim, genel anlamda, bir kisinin, bir nesneye/objeye yonelik olarak, géreceli
olarak degisen ihtiyaci, degeri ve alakasina dayali olan ilgisi olarak tanimlanabi-
lir (Zaichowsky, 1985: 342). Bir baska tanima gdre ilgilenim, belirli iirtin katego-
rilerine doniik olarak tiiketicinin hissettigi ilgi, heves, heyecan duygusudur ve
s0z konusu tiriinler hakkindaki kisisel ilgisi ile alakalidir (Lyons ve Henderson,
2005: 320).

Ilgilenim konusunda yapilan caligmalar, tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin
birbirlerinden farklilik gosterdigini ve bu farkliliklarin tiiketici davranisinin
olusumu agisindan belirleyici nitelik tasidigini ortaya koymaktadir. Bu kap-
samda, tiiketiciler agisindan ilgilenimin goreceli olmasi ve belirli iiriin grupla-
rinda farklilagmasi nedeniyle, ilgilenim diizeyinin tiiketiciler agisindan yansi-
masi yiiksek ve diisiik olmak {izere iki tiirde degerlendirilmektedir.
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Literatiir incelendiginde, ilgilenim konusunda yapilan siniflandirmalarin, ilgi-
lenime konu olan objenin tiiriine ve ilgilenim olusumunun siirecine bagh oldu-
gu goriilmektedir. Obje acisindan yapilan degerlendirme, uyaran temelli olup;
bu ¢ercevede ilgilenim, belirli bir durumda {iriin, satin alma ve reklam gibi bir
uyaranlar igin hissedilen kisisel 6nem duygusu ve ilgi diizeyi olarak tanimlana-
bilir (Odabas1 ve Barig, 2002: 121-122). Bu agidan Warrington ve Shim (2000: 763)
tarafindan Ozetlenen yapi, ilgilenim kavraminin anlasilmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Yazarlara gore ilgilenim, (i) ilgiler, degerler ve amaglar gibi kisisel
ozellikler; (i7) satin alma durumu veya satin alma karari ile ilgili algilanan risk
gibi durumsal faktorler; (iii) iletisim araci olan medyanin tipi veya {iriin sinifin-
daki degisimler/varyasyonlar gibi bir nesne veya uyaranin 6zellikleri gibi fak-
torlerin bir fonksiyonudur.

Diger yandan Laurent ve Kapferer (1985: 43)’e gore {iriin acisindan ilgilenim,
driiniin tiiketici a¢isindan algilanan Onemine; iiriiniin satin alinmas: ile iliskili
algilanan risk diizeyine; {iriine, iiriiniin satin alinmasina ve tiiketilmesine atfedi-
len sembolik degere ve iiriiniin hedonik degerine olmak iizere, baslica dort fak-
toriin etkisi altindadir. Benzer sekilde, iiriin ilgilenimi konusunda yapilan ¢a-
lismalar (6rn., Hupfer ve Gardner, 1971; Laurent ve Kapferer, 1985), iiriin sinifi-
nin ve {iriiniin algilanan risk diizeyinin, iiriin ilgilenimi konusunda belirleyici
etkisi oldugunu da gostermektedir.

Bununla beraber, baz1 yazarlara gore (6rn. Bloch, 1982; Bloch ve Richins, 1983;
Parkinson ve Schenk, 1980) ilgilenim, olusum agisindan, siire¢ olarak da ele
alinmasi gereken bir konudur. Ornegin Day vd. (1995), tiiketicinin algilanan risk
diizeyi ile yakindan iliskisi olan {iriin ilgileniminin, siirekli ve durumsal olmak
tizere iki tiirde farklilastigini belirtmektedir. Siirekli ilgilenim (enduring involve-
ment), tiiketicinin bir {irlin grubuna yonelik devamli ve siiregelen ilgisi olarak
tanimlanirken; durumsal ilgilenimi (situational involvement) ise belirli bir du-
rumda ortaya ¢ikan gegici ilgilenim olarak tanimlamak miimkiindiir (Richins ve
Bloch, 1986: 280). Dholakia (2001)'ya gore, siire¢ acisindan tiiketicilerin stirekli
ve durumsal ilgilenimleri, algiladiklari risk diizeylerinden etkilenmekle beraber,
tiketici davranisinin olusumu agisindan da farkli roller {istlenmektedirler.

Richins ve Bloch (1986: 280)’a gore iiriin ilgileniminin temelinde stirekli ilgile-
nim bulunmaktadir. Bu bakis agis1 dahilinde siirekli ilgilenime sahip olan tiike-
ticiler, belirli bir {irtine doniik ilgilenimlerini giinden giine artirmaktadirlar. Bu
kapsamda stirekli ilgilenim, anlik satin alma durumlarindan bagimsiz olarak



Tiiketicilerin Uriin ilgilenim ve Bilgi Diizeyinin Marka Sadakatine Etkisinin Fikir Liderligi Kapsaminda... 27

nitelendirilmekte ve belirli bir iiriine yonelik hissedilen kisisel ilginin yan1 sira
hedonik istek ile iligkilendirilmektedir.

Tiiketicilerin belirli bir irtin grubu hakkindaki bilgi diizeyleri, satin alma kara-
rinin ve buna bagl olarak da davramsin olusumu agisindan bir¢ok yonden etki
gostermektedir (Bei and Widdows, 1996; Lin ve Chen, 2006). Flynn ve Golds-
mith (1999)’e gore {irtin ilgilenim diizeyi ile tiriin bilgisi arasindaki iliski bu
noktada 6nem tagimaktadir. Bu kapsamda, belirli bir {iriin grubunda ilgilenim
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, s6z konusu iiriin hakkinda bilgi sahibi olmala-
r1 beklenen bir durumdur. Benzer sekilde, O’Cass (2004) tarafindan yapilan
calismada da, iiriin ilgilenim diizeyi ile {iriin bilgi diizeyi arasindaki iliskinin
olumlu yonde oldugunu destekleyen sonuglara ulasilmistir. Bu nedenle {iiriin
bilgi diizeyinin olusmasinda, tiiketicinin s6z konusu fiiriin grubuna yonelik
ilgilenim diizeyinin etkili oldugu diistiniilmekte ve buna bagh olarak asagidaki
hipotezi olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H1: Tiiketicilerin iiriin ilgilenim diizeyleri, iiviin bilgi diizeylerini olumlu yonde etkiler.

Warrington ve Shim (2000: 762), yiiksek ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin,
tatmin olduklar1 zaman, markaya veya saticiya doniik sadakat duygusu olus-
turduklarin1 ve bu miisterilerin de isletme agisindan 6nemli bir pazar boliimii
oldugunu belirtmektedir. Ancak yazarlar, {iriin ilgilenimi ve marka sadakati
arasindaki iliskinin her zaman yiiksek derecede olmadigini ve teorik olarak
iliskilendirilen bu yapilarin yine tiim kosullarda yiiksek derecede nedensellik
tasitmadigini da iddia etmektedirler. Bu amacla yaptiklari ¢alismada, belirli
iiriinler agisindan iiriin ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iliskinin tiiketi-
ciler acisindan farkliliklar gosterdigini; bir diger ifadeyle, tiiketicilerin sadakat
ve ilgilenim diizeylerine gore farkli sekillerde simiflandirilabilecegi konusunda
literatiire 6nermede bulunmuslardir. Bu yaklasim kapsaminda tiiketiciler, mar-
ka sadakati ve {iriin ilgilenim diizeylerine gore dort boliime ayrilmiglardir. Bu
boliimler, temelde, sadakat ve ilgilenim diizeyinin diisiik ve yiiksek olmasi du-
rumlarinda farkl tiiketici segmentlerinin ve bu tiiketicilerin satin alma davra-
nuglar1 arasindaki farkliliklarin olusumunu agiklamaktadir (Sekil 1).
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Sekil 1. Tiiketicilerin iiriin ilgilenimi ve marka sadakati diizeylerine gore sinif-
landirilmasi (Warrington ve Shim (2000)'den uyarlanmaistir)

Bu kapsamda, 6zellikle YMS/YUI segmentinde yer alan tiiketicilerin, {iriin ilgi-
lenimi diizeylerinin yiiksek olmasi, bu tiiketici segmentinin iiriin grubu hak-
kinda diger tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde bilgi sahibi olduklarini gos-
termektedir. Ozellikle YMS/YUT segmentinde yer alan tiiketiciler icin Warring-
ton ve Shim (2000) tarafindan yapilan bu degerlendirmelerin temeli, Bloch
(1986) tarafindan yapilan calismaya dayanmaktadir. Bloch (1986)'a gore bu
segmentte yer alan tiiketiciler “{iriin meraklis1” olarak adlandirilmaktadir. Bu
bakis acis1 altinda, s6z konusu tiiketicilerin temel 6zellikleri, {iriin ile kisisel bag
kurmalari, bilgi arayis: icinde olmalar1 nedeniyle iiriin hakkinda iist diizeyde
bilgi sahibi olmalari ve yeni iiriinleri erken benimsemeleri nedeniyle yenilikgi-
innovatif olmalaridir (Bloch, 1986: 52-54). Uriin ilgilenimi ve marka sadakati
arasinda yapilacak olan degerlendirmeler agisindan 6nem tasiyan bu durum,
her tiiketici grubunda bu iliskinin farklilasabilecegi konusunda dikkat ¢eken bir
nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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ﬂgﬂenim diizeyi ve sadakat arasindaki iligkiyi test eden sinirl sayidaki ¢alisma-
lar degerlendirildiginde (6rn., Beatty vd., 1988; Park, 1996; Traylor, 1981; Iwasa-
ki ve Havitz, 1998; Quester ve Lim, 2003), farkli sonuglarin elde edildigi goriil-
mektedir. Bir kisim calismalardan elde edilen sonuglar, {iriin ilgilenimi ve mar-
ka sadakati arasindaki iliskiyi dogrularken, diger bir kisim calismalardan elde
edilen bulgular ise s6z konusu iligkiyi genellemenin her zaman miimkiin olma-
digin1 gostermektedir. Ornegin Le Clerc ve Little (1997), {iriin ilgilenimi ve mar-
ka sadakati arasindaki etkilesimi onaylamak ile beraber, s6z konusu etkilesimin
temel kosulunun tiiketicilerin sahip olduklar yiiksek ilgilenim diizeyi oldugu-
nu belirtmektedir. Yazarlara gore, Warrington ve Shim (2000)’e paralel bir se-
kilde, ytiksek ilgilenim diizeyine sahip olan tiiketiciler i¢in marka sadakati s6z
konusu olurken; diisiik ilgilenime sahip tiiketiciler i¢in aliskanlik satin almalar1
s0z konusu olmaktadir. Ayrica, Quester ve Lim (2003) tarafindan yapilan calis-
manin sonuglar: degerlendirildiginde, iiriin ilgilenimi ve marka sadakati ara-
sindaki iligkinin belirli tiiketici gruplarinin yam sira belirli {irtin 6zelliklerine
gore farklilagabilecegi belirtilmektedir.

Olsen (2007) ise, iiriin ilgilenimini ve sadakat olusumu tizerindeki dogrudan
etkisini alternatif modeller cercevesinde kapsamli bir sekilde degerlendirmistir.
Calismanin sonucunda, yiiksek diizeyde iiriin ilgilenimine sahip ve ayni zaman
marka sadakati diizeyi de yiiksek olan tiiketiciler icin ilgilenim ve sadakat ara-
sindaki iliskinin olumlu yonde ve anlamli oldugu, olusturulan alternatif model-
ler ile de dogrulanarak, tespit edilmistir. Tiim bunlar kapsaminda, o6zellikle
yliksek diizeyde sadakat ve ilgilenim diizeyine sahip olan tiiketicilerin, marka
sadakatinin olusmasinda, iiriin hakkindaki ilgilenim diizeyinin etkili oldugu
diisiiniilmekte ve bu paralelde, asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale
gelmektedir.

H2: Tiiketicilerin iiriin ilgilenim diizeyleri, marka sadakati diizeylerini olumlu yonde
etkiler.

Brucks (1985: 2), tiiketicilerin {irtin hakkindaki bilgilerini, iiriinler hakkinda
gecmis deneyimler sonucunda elde edilen bilgilere ek olarak, 6znel (subjektif)
ve nesnel (objektif) bilgiler olmak {izere iki kisimda ele alinmasi gerektigini
belirtmektedir. Bu kapsamda, 6znel bilgi, tiiketicinin sahip oldugu {iiriin bilgisi
konusundaki kisisel diisiincesi iken, nesnel bilgi ise tiriinler hakkindaki gercek
bilgi diizeylerini ifade eder. Buna paralel bir sekilde Flynn ve Goldsmith (1999),
tiiketicilerin satin alma davranisinin olusmasinda, 6znel bilgi diizeylerinin,
nesnel bilgi diizeylerinden daha etkili oldugunu belirtmektedir.



30 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 15, Ocak 2015, ss. 23-48

Diger yandan Oliver (1999)’a gore, satin alma davranisinin en 6nemli ¢iktilarin-
dan biri olan sadakat, bilissel (cognitive), duygusal (affective), arzusal (conative)
ve davrarussal (action) olmak {izere dort boyuttan olusmakta ve sadakat olusu-
mu, bu dort boyut arasindaki hiyerarsik iligki ile tanimlanmaktadir. Bu kap-
samda Oliver (1999: 35), sadakat olusumun ilk asamasit olan bilissel sadakatin
meydana gelmesinde, tiiketicilerin bilgi diizeylerinin 6nem tasidigini belirtmek-
tedir. Tiiketicilerin bilissel agidan sadakat olusumunda, baskalar: ve/veya ken-
dileri i¢in yapmis olduklar1 gegmis arastirmalardan ve direkt olarak {iriin dene-
yimlerinden elde edilen bilgiler etkilidir. Bu nedenle, bu asamadaki sadakat,
belirli {irtin grubundaki markanin 6zelliklerinin performans diizeyi ile dogru-
dan iligkilidir (Oliver, 1999: 35). Benzer sekilde, Chiou vd. (2002) tarafindan
yapilan ¢alismada, giiven temelli sadakat olusumunun incelenmesinde, tirtinler
hakkinda yiiksek diizeyde bilgi sahibi olan tiiketicilerin, olmayanlara gore daha
iist diizeyde sadakat duygusu yasadiklari ortaya konulmaktadir. Uriin bilgi
diizeyinin sadakat olusumundaki etkisini degerlendiren tiim bu ¢alismalar dik-
kate alindiginda, asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H3: Tiiketicilerin bilgi diizeyleri, marka sadakati diizeylerini olumlu yonde etkiler.
3. Diizenleyici Etki: Fikir Liderligi

Fikir liderligi kavramu ilk olarak Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan 1948
yilinda yayinlanan bir ¢alismada politik fikir liderligi temelinde ele alinmis ve
ondan sonra tiiketici davranisi literatiiriinde yer almaya baslamistir (Shah ve
Scheufele, 2006). Diger tiiketiciler tizerinde etkili kisiler olarak tanimlanan fikir
liderleri (Rogers ve Cartano, 1962: 465), belirli iiriin kategorilerinde uzman kisi-
ler olarak degerlendirilmektedir (Myers ve Robertson, 1972: 41). Grewal vd.
(2000: 235-236), sosyal sistem agisindan bilgi akisinda fikir liderlerinin agizdan
agiza iletisim dinamigi kapsaminda 6nemli oldugunu ve fikir liderlerinin, belirli
drtinlerde diger tiiketicilerin satin alma kararlarin: etkiledigini belirtmektedir.

Goldsmith ve DeWitt (2003: 28)’e gore de fikir liderlerinin medya aliskanliklari-
nin ve kisisel satis giicii etkinliklerinin, 6zellikle yeni iiriinlerin yayilimi konu-
sunda 6nem tasimasi nedeniyle, isletmeler, pazarlama planlarindaki iletisim
stratejilerinde fikir liderlerine odaklanmaktadirlar. Bu kapsamda, fikir liderligi
egilimini ve fikir liderlerinin kisisel 6zelliklerini degerlendiren ¢alismalar1 (6rn.,
Childers, 1986; King ve Summers, 1970) literatiirde gormek miimkiindiir. Orne-
gin Childers (1986), fikir liderlerinin ozelliklerini yaraticilik/merak, kullanim
sikligy, risk tercihi, algilanan risk diizeyi ve {iriin sahipligi olarak belirtmektedir.
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Venkatamaran (1990) ise digerlerini etkileme, iiriin bilgi diizeyi, bilgi paylasma
ve yenilik¢i davranisin 6n plana ¢ikan 6zellikler oldugunu tespit etmistir. Bu-
nun yamn sira, fikir liderlerinin kitle iletisim araglarina hakim, sosyal olarak ak-
tif, 6zgiiven sahibi, bireysellesme 6zelliklerinde oldugu da belirtilmektedir (Ru-
vivo ve Shoham, 2007: 707). Ancak, Robertson ve Myers (1969), fikir liderlerinin
belirli kisilik 6zellikleri ile tanimlanmasinin zor oldugunu ve fikir liderliginin
irtin kategorisine gore farklihik gosterdigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde,
Chan ve Misra (1990) tarafindan yapilan ¢alismada da, farkl: {iriin gruplan ara-
sinda yapilan degerlendirmelerin sonucunda, fikir liderlerinin risk tercihleri,
medya aliskanliklar1 ve acik fikirli ve yenilige acik olmalar1 gibi 6zelliklerden
ziyade, temel 6zelliklerinin {iriin ilgilenim diizeyi, iiriin bilgisi ve bireysellesme
oldugu belirtilmektedir.

Bu kapsamda, fikir liderligi egilimini tanimlayan temel ozelliklerin basinda
tirtin ilgilenim diizeyi ve {irlin hakkindaki bilgi diizeyinin geldigi goriilmekte-
dir. Literatiirde her iki 6zelligin de fikir liderligi ile iliskisini destekleyen kanit-
lar bulmak mimkiindiir (6rn., Grewal vd., 2000; Coulter vd., 2003; Eastman vd.
2002). Diger yandan, yiiksek marka sadakati ve 6zellikle siirekli ilgilenim d{ize-
yine sahip olan tiiketiciler, belirli bir tiiketici segmentini tanimlamak igin de
kullanilmaktadir. Bu kapsamda YMS/YUI segmentinde yer alan bu tiiketicilerin
temel ozellikleri, belirli {iriin gruplarindaki bilgi diizeylerinin, diger tiiketicilere
oranla daha iist diizeyde olmasidir (Warrington ve Shim, 2000; Bloch, 1986).

Bu nedenle, arastirma modeli kapsaminda sunulan {iriin ilgilenimi temelli mar-
ka sadakati olusumunda, fikir liderligi egiliminin diizenleyici etkisinin deger-
lendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ancak, fikir liderlerinin 6zellikleri ko-
nusunda literatiirdeki celiskiler, fikir liderlerinin arastirma modeli kapsaminda
sunulan iliskiler tizerindeki diizenleyici etkisini iki alternatif hipotez kapsamin-
da test edilmesini zorunlu kilmaktadir®. Bu sekilde, fikir lideri olanlar ve olma-
yanlar agisindan ilgilenim temelli marka sadakati olusumunu degerlendirmek
olanakl1 hale gelmektedir.

H4: Fikir liderligi egiliminin onerilen sadakat olusumu modelindeki iliskiler iizerinde
diizenleyicilik etkisi bulunmaktadir.

3 Burada, mevcut literatiire gore fikir liderligi egiliminin ilgilenim temelli marka sadakati olusumu
modeli {izerindeki farkhlagtirici-diizenleyici etkinin varligi tartismali bir konudur. Ozellikle ilgili
literatiir, YMS/YUI segmentinde yer alan tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde, boyle bir etki-
nin olabilecegini gosteren kanitlar bulunmasina ragmen; fikir liderleri i¢in sadakat olusumu mo-
delinin farklilasmayacag, bir baska ifadeyle fikir liderlerinin kisisel 6zelliklerinin sadakat olusu-
mu agisindan dnem tagimadigina dair kanitlar da bulmak miimkiindiir.



32 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 15, Ocak 2015, ss. 23-48

H4aw: Fikir liderligi egiliminin Onerilen sadakat olusumu modelindeki iliskiler iizerinde
diizenleyicilik etkisi bulunmamaktadur.

4. Fikir Liderlerinin Marka Sadakati, Uriin Ilgilenim ve Bilgi
Diizeyleri

Coulter vd. (2003: 152), iiriin ilgilenim diizeyinin, tiiketicinin diger bilissel ve
davranigsal yapilari ile beraber, fikir liderligi egilimini ve marka sadakati diize-
yini etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde konu ile ilgili diger calismalar
da, siirekli ilgilenim diizeyi yiiksek olan kisilerin, fikir liderligi 6zelligi tasidigi-
ni1, bilgi arastirmas ve bilgi diizeyi ile beraber fikir liderliginin, ilgilenim diizeyi
ile yakindan iligkili oldugunu belirtmektedir (6rn., Higie ve Feick, 1989; Richins
ve Root-Shaffer, 1988; Stokburger-Sauer ve Hoyer, 2009). Bu kapsamda, fikir
lideri egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, {irtin ilgilenimi, tirtin bilgisi ve marka
sadakati diizeylerinin, fikir lideri egilimi tasimayanlara gore daha yiiksek oldu-
gu sOylenebilir.

Bu nedenle fikir liderligi egiliminin, onerilen arastirma modeli {izerindeki dii-
zenleyici etkisinden farkli olarak, modele konu olan her bir degisken igin bir
anlamh farkliliga yol agip acmadiginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
amagcla olusturulan hipotezler asagida sunulmaktadair.

Hb5.: Fikir liderligi egilimi yiiksek olan tiiketicilerin iiriin ilgilenim diizeyleri, fikir lider-
ligi egilimi diisiik olanlara gore daha yiiksektir.

Hby: Fikir liderligi egilimi yiiksek olan tiiketicilerin iiriin bilgisi diizeyleri, fikir liderligi
egilimi diisiik olanlara gore daha yiiksektir.

Hbc: Fikir liderligi egilimi yiiksek olan tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri, fikir lider-
ligi egilimi diisiik olanlara gore daha yiiksektir.

Tim bunlar kapsaminda, olusturulan arastirma modelinin sematik gosterimi
Sekil 2’de sunulmaktadir.
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Sekil 2. Aragtirma Modeli*

(*Arastirma modelinin gosteriminde sunulan H5a, H5b ve H5c, degiskenler arasindaki
nedensel iligkiyi degil, ortalamalar agisindan farkliliklari ifade etmektedir. UBD= Uriin
Bilgisi Diizeyi, UiD= Uriin ilgilenim Diizeyi, MS= Marka Sadakati)

5. Arastirma Yontemi
5.1. Orneklem ve Verilerin Analiz Yéntemi

Arastirmanin anakiitlesini tiniversite Cankir1 Karatekin Universitesi ogrencileri
olusturmaktadir. Cep telefonu gibi teknoloji diizeyi yiiksek bir {iriin kapsamin-
da yapilan arastirmada, ilgilenim ve bilgi diizeyleri ile beraber fikir liderligi
olusumunun degerlendirilmesinde s6z konusu anakiitlenin uygun oldugu dii-
stniilmiistiir.

Yanitlayicilarin belirlenmesinde kolayda orneklem yontemi tercih edilmistir.
Veri toplama siirecinde toplam 400 anket formu dagitilmistir. Hatalar ve eksik-
liklerden dolay1 33 anket formu degerlendirme dis1 birakilarak, ileri analizlerde
kullanilmak {izere 367 anket formu degerlendirmeye alinmigtir.

Calisma kapsaminda oOne siiriilen arastirma modeli ve degiskenler arasindaki
farkliliklarin test edilmesinde LISREL 8.51 ve IBM SPSS 21 istatistik paket prog-
ramlar1 kullanilmistir. Calismanin analiz asamasinda, One siiriilen aragtirma
modelinin test edilmesi i¢in dncelikle, 6lgme modelinin testi, Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) ile yapilmistir. Sonrasinda, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve
Coklu Grup Diizenleyici Etki testi ile calismada 6nerilen arastirma modeli kap-
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saminda sunulan hipotezler test edilmistir. H5'in test edilmesi amaciyla ise fikir
liderligi {ist ve alt gruplar: arasinda, her bir degiskene yonelik olarak (H5a, H5b
ve H5c) bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir.

5.2. Olgekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formunun ilk béliimiinde yanitlayicilara yaslari ve cinsiyetlerine iliskin
sorular yoneltilmistir. Calismanin ana kiitlesini 6grenciler olusturdugu igin,
gelir diizeyi gibi diger sosyo-ekonomik durumlara iliskin sorular yoneltilmesine
gerek duyulmamistir. Uygulama kapsaminda test edilen degiskenlerin yer aldi-
g1 ikinci boliimde ise {iiriin siirekli ilgilenim diizeyi (UID), znel iiriin bilgi dii-
zeyi (UBD), s6z konusu {iriin grubuna iligkin marka sadakati (MS) ve fikir lider-
ligi (FL) egilimini 6l¢meye yonelik sorulara yer verilmistir. Calismanin konusu
olan degiskenleri test etmek amaciyla kullanilan sorularin alindig1 olgeklerin
tlimii, daha onceki ¢alismalarda gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis Slgekler
kapsaminda olusturulmustur.

UID degiskenini 6lgmek amaciyla kullarilan 8lgek Olsen (2007) tarafindan yapi-
lan calismadan alinan ve dort sorudan olusan dlgektir. UBD degiskeni igin kul-
lanilan ve bes sorudan olusan 6lgek ise Flynnn ve Goldsmith (1999) tarafindan
yapilan ¢alismadan alinmistir. MS konusunda kullanilan ii¢ soruluk 6l¢ek, Yoo
ve Donthu (2001) tarafindan kullanilan 6lgegin cep telefonu iiriiniine adapte
edilmesiyle olusturulmustur. FL degiskeni icin ise kullanilan 6l¢cek Goldsmith
ve DeWitt (2003) tarafindan yapilan ¢alismadan alinmistir ve bes sorudan olus-
maktadir. Tiim sorular besli Likert Olgegi kapsaminda yanitlayicilara sunul-
mustur (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 =Tamamen katiliyorum).

Ayrica, ankete konu olan sorularin olusturulmasinda igsel gegerliliklerinin sag-
lanmasi agisindan uzman goriisleri de dikkate alinmistir ve yapilan 6n calisma
sonucunda anlasilamayan sorular diizeltilerek, ankete son hali verilmistir (Tab-
lo1).

6. Analiz ve Bulgular

Arastirma modeli kapsaminda yapilan analizlere iliskin bulgular asagida su-
nulmaktadir.
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6.1. Orneklem ve Degisken Ozellikleri

Ankete katilan yanitlayicilarin cinsiyet agisindan neredeyse esit dagilim sergile-
dikleri goriilmiistiir [Kadin: 180 (% 49); Erkek: 187 (% 51)]. Bununla beraber ya-
nitlayicilarin yaglarinin 18 ile 30 arasinda degistigi tespit edilmistir. Arastirma
modelinin test edilmesinde YEM tercih edilmistir ve beraberinde Tahmin yon-
temi olarak Maksimum Olasilik Tahmin Yontemi (Maximum Likelihood Esti-
mation) kullanilmistir (Simsek, 2007). Bu yontemin 6n kosulu olarak, ortiik de-
giskenleri olusturan gozlenen degiskenlerde normallik 6zelliginin saglanmasi
acgisindan, modele dahil olan degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri de
kontrol edilmistir (Hong vd., 2003: 642; West vd., 1995). Bu ¢alismada test edilen
arastirma modelinin gozlenen degiskenlerinin ¢arpiklik degerlerinin -1.683 ile -
0.072 arasinda, basiklik degerlerinin ise -0.984 ile 1.561 arasinda oldugunun
tespit edilmesi nedeniyle, ¢cok degiskenli normallik 6zelliginin saglanmis oldu-
gu soylenebilir (Tablo 1).
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Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler

Olgekler Ortalama Standart Basikhk  Carpikhk
Sapma
Uriin ligilenimi Diizeyi (UID) 3.911 0.982 0246  -0.937
Uid1 Cep telefonu hayatimin 6nemli bir parcasidir. 4.095 1.032 0.974 -1.182
Uid2 J(;‘I:i';;v telefonu kullanma konusunda cok ilgili- 3.804 1.169 -0.296 -0.749
Uid3 (.,‘ep te"/gfonu sahibi olmak konusunda ¢ok 3.913 1.165 0.093 -0.964
istekliyim.
Uid4 Cep telefonu kullanmak benim igin 6nemlidir. 3.831 1.225 -0.189 -0.875
Uriin Bilgi Diizeyi (UBD) 3.692 0.923 -0436  -0.391
Ubd Cep telefonlari hakkinda oldukga fazla sey 4.068 0.934 0.583 -0.945
biliyorum.
Ubd Kendimi Cep telefonu hakkinda cok bilgili 3.845 1011 -0.148 -0.625
hissetmiyorum*,
Ubd Arkadaslarim arasinda, bu drdniin uzman/a- 3.076 1.208 -0.827 -0.072
rindan biriyim.
Ubd Diger insanlari ile karsilastirildigimda, cep 3.551 1.075 -0.606 -0.304
telefonlari hakkinda daha az sey biliyorum*,
Ubd Cep telefonu séz konusu oldugunda, gergek- 3.681 1.076 0479 -0.503
ten g¢ok sey bilmiyorum*,
Marka Sadakati (MS) 3.701 0.984 -0.145 -0.547
Msl  Cep telefonlari arasinda yer alan bir marka, 4.142 1.030 1.561 -1.683
favori markam olarak benim ilk tercihimdir.
Eger saticidaki cep telefonlari icinde favori 3.469 1.319 -0.984 -0.416
Ms2 i .
olan markam yok ise baska bir marka satin
almam.
Ms3  Cep telefonunda favorim olan markaya ken- 3.493 1.288 -0.914 -0.439
dimi bagl-sadik olarak diisiindiyorum.
Fikir Liderligi (FL) 3.372 1.016 -0.493 -0.355
FI1: Yeni ¢ikan cep telefonlari konusunda arkadas- 3.529 1.161 -0.640 -0.475
" larimun fikirlerini etkilerim.
F2: Yeni bir cep telefonu segerken, arkadaslarim 3.455 1.231 -0.768 -0.426
" tavsiyemi almazlar*,
Cep telefonlari igerisinde begendigim yeni 3.292 1.205 -0.822 -0.265
FI3:  drdinleri satin alma konusunda ¢ogu zaman
arkadaslarimi ikna ederim.
Fla: Yeni bir cep telefonun segciminde arkadasla- 3.139 1.256 -1.004 -0.090
" nim tavsiye almak igin nadiren bana gelirler*,
£l Yeni ¢cikan cep telefonlari hakkindaki fikirle- 3.447 1,246 -0.751 -0.478

rim arkadaslarim tarafindan dikkate alinmaz*,

¥ Ters kodlanmis digek ile sunulmustur.



Tiiketicilerin Uriin ilgilenim ve Bilgi Diizeyinin Marka Sadakatine Etkisinin Fikir Liderligi Kapsaminda... 37

Bununla beraber, arastirmaya konu olan 6rneklemden elde edilen veriler, s6z
konusu tiiketicilerin {iriin ilgilenim ve marka sadakati diizeylerine gore seg-
mentlerinin belirlenebilmesi; bir diger ifadeyle, ilgilenim ve sadakat diizeylerine
gore orneklem 6zelliginin tespit edilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu kap-
samda Warrington ve Shim (2000)'in uygulamasina paralel olarak Tablo 1 de-
gerlendirildiginde, arastirmaya konu olan 6rneklemin yiiksek marka sadakati
ve yiiksek ilgilenim diizeyindeki tiiketiciler olduklar1 da tespit edilmistir. Bu
nedenle, arastirmaya konu olan 6rneklemin YMS/ YU segmentindeki tiiketici-
lerden olustugu ve bu 6rneklemin iiriin ilgilenimi temelinde marka sadakatinin
acgiklanmasinin yani sira FL egilimin olas1 etkilerini degerlendirmek agisindan
uygun oldugunu gostermektedir.

6.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Analiz siirecinde, DFA uygulanmadan 6nce 6l¢gme modelini olusturan gozlenen
degiskenlerin tek bir faktor altinda agiklanma degeri Harman tek faktor testi
kapsaminda kontrol edilmistir. Analiz sonucunda agiklanan varyans orani de-
gerinin % 43.019 (KMO: 853, p < 0.001) oldugu tespit edilmis ve bu degerin one-
rilen sinir deger olan %50'nin altinda oldugu goriilmiistiir (Podsakoff ve Organ,
1986). Bu sekilde degiskenlerin tek faktorlii bir yapida olmadiklar: tespit edil-
migtir.

DFA kapsaminda ise tiim 6l¢iim modelini olusturan degiskenler analize alin-
mistir. Model kapsamindaki 3 ortiik degisken ile iligkili 12 gozlenen degisken ile
yapilan analizde, diisiik standardize edilmis parametre degerleri gosteren ve
yiiksek diizeyde hata degerleri veren iki gozlenen degisken (UBD1 ve UBD3)
elenmistir (Hau ve Thuy, 2011). Bunun sonucunda, 10 gozlenen degiskene ait
DFA sonuglar1 Tablo 2’de sunulmaktadir.

4 Warrington ve Shim (2000) tarafindan sadakat ve ilgilenim diizeyleri agisindan tiiketici
segmentlerinin belirlenmesinde, marka sadakati ve {iriin ilgilenimi degiskenlerinin orta degerleri
(5'li Likert olgegi icin 3; 7’1i Likert 6lgegi icin 4) dikkate alinmaktadir. Bu degerlerin {ist degerleri
ilgili degisken icin yiiksek; alt degerleri ise diisiik derece olarak belirlenerek, tiiketicilerin yiiksek
ve diisiik olmak {izere marka sadakati ve {iiriin ilgilenimi agisindan smiflandirilmalar
yapilmaktadir. Buna paralel bir sekilde Tablo 1’deki degerler incelendiginde, UID, UBD ve MS
yapilarina ait degerlerin calismada kullanilan 6lgegin orta degeri olan 3’iin iizerinde oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 2. Dogrulayici faktér Analizi Sonuglart*

Standardize

deéci);ltzlr(\ler Gozlenen edilmis t-degeri Standart Cronbach’s
(yapilar) degiskenler Parametre hata degeri Alpha (a)
degeri (B)
Uid1 0.71 15.15 0.49
Uid2 0.79 17.48 0.37
Ui Uid3 0.89 21.00 0.20 0.877
Uid4 0.81 17.93 0.35
Ubd1** - - -
UBD dez 0.72 15.15 0.48
Ubd3** - - - 0.849
Ubd4 0.87 19.49 0.24
Ubd5 0.84 18.43 0.30
Ms1 0.68 11.77 0.55
MS Ms2 0.77 13.58 0.48 0.732
Ms3 0.79 13.92 0.41

* Uyum iyiligi degerleri: p < 0.05, x2 = 79.58, Serbestlik Derecesi (sd) = 32, x2/sd = 2.48, RMISEA = 0.064, NF/
=0.96, NNFI =0.96, CFl = 0.97, IFl = 0.97, GFI = 0.96, AGFI = 0.93, SRMR = 0.049.
** DFA kapsaminda elenen degisken

DFA sonuglar1 gerek uyum iyiligi degerleri (Schermelleh-Engel vd., 2003), ge-
rekse de 6lciim modelinin gozlenen degiskenler ile ortiik degiskenler (yapilar)
arasindaki standardize edilmis parametre degerleri agisindan incelendiginde,
modeldeki degerlerin 0.01 diizeyinde anlamli sonuglar verdigi goriilmektedir (¢
>2.576).

Olgiim modeli sonuglari, yap1 giivenilirliginin saglanmasi agisindan degerlendi-
rildiginde, yapilar1 betimleyen iliskilerin 0.59’dan yiiksek ve 0.01 diizeyinde
anlamli olmasina (Hair vd., 1998) ek olarak; yap1 giivenilirligi degerlerinin de
Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen 0.50 sinir degerinden ytiksek oldu-
gu gorilmiistiir.

Tablo 3. Yap1 Giivenilirligi, Ayrim Gegerliligi ve Birlesme Gegerliligi*

Yapi Giivenilirligi (CR) Uip UBD MS
Uip 0.879 0.646
UBD 0.853 0.27 (0.52?) 0.660
MS 0.783 0.26 (0.51?) 0.29 (0.54%) 0.547

* Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleridir. Diger deger-
ler ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinin hesaplanmasi ile elde edilen paylasilan varyans
degerlerini gbstermektedir.
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Bunun yani sira 6l¢iim modeli, yakinsama ve ayrim gegerliliginin saglanmasi
acgisindan degerlendirildiginde ise her bir yapiy1 olusturan gozlenen degiskenle-
rin ortalama aciklanan varyans degerlerinin (AVE) onerilen simir deger olan
0.50’den yiiksek olmasi (Bagozzi ve Yi, 1988) ve oOrtiik degiskenler arasindaki
korelasyonlarin karelerinin (paylasilan varyans degerlerinin), her bir yap1 igin
AVE degerinden diisiik olmas1 (Fornell ve Larcker, 1981) durumlarinin tespiti,
yakinsama ve ayrim gegerliliginin saglandigi konusunda onemli gostergeler
olarak goriilmiistiir (Tablo 3).

6.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi: Dogrudan, Dolayl1 ve Toplam Etkiler (H1,
H2 ve H3)

Aragtirma modelinin igerdigi dogrudan iliskileri betimleyen yapisal modelin
test edilmesi sonucunda elde edilen degerler Tablo 4’te sunulmaktadir. Analiz
sonucunda, model kapsamindaki tiim iligkilerin en az 0.05 diizeyinde anlamh
ve model uyum iyiligi degerlerinin de kabul edilebilir sinurlar igerisinde oldugu
goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Bu nedenle, model kapsaminda
sunulan dogrudan etkileri iceren tiim hipotezlerin (H1-H3) desteklendigi soyle-
nebilir.

Tablo 4. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglar:

Hipotez 2° Sonuglar Aciklanma Degeri (R?)
H1: UiD > UBD 0.52 (8.48) Desteklendi R? gsp =0.27
H2: UiD > MS 0.32 (4.94) Desteklendi R? mis =0.37
H3: UBD > MS 0.38 (4.40) Desteklendi

3 Parantez igindeki degerler t degerini géstermektedir ve tim iliskiler p < 0.001 diizeyinde anlamiidir
(t>2.576).

5 Uyum iyiligi degerleri: p < 0.05, x2 = 79.58, Serbestlik Derecesi (sd) = 32, y2/sd = 2.48, RMSEA = 0.064,
NFI =0.96, NNFIl = 0.96, CFI = 0.97, IFI = 0.97, GFI = 0.96, AGFI = 0.93, SRMR = 0.049.

Arastirma modeli kapsaminda yapilar (6rtiik degiskenler) arasindaki dogrudan
iligkilerin desteklenmesinin yami sira, model kapsaminda sunulan dolayli ve
toplam etkilerin de degerlendirilmesi, marka sadakati olusumunun belirleyicile-
rini daha kapsamli degerlendirebilmek agisindan 6nem tasimaktadir (Tablo 5).
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Tablo 5. Yapilar Arasindaki iliskilerin Toplam ve Dolayl: Etkileri =

Toplam Etkiler Dolayli Etkiler
Uip UBD MS Uip UBD MS
Uip - - - -
UBD 0.52 (8.48) - - -
0.20
MS 0.51 (7.30) 0.38 (4.40) (4.53)

a Parantez igindeki degerler t degerini gostermektedir ve tim iliskiler p < 0.01 diizeyinde anlamlidir
(t>2.576).

Mlgili tablo incelendiginde, ilgilenim diizeyinin marka sadakati olusumu iizerin-
deki dogrudan etkisine ek olarak, {iriin marka sadakati olusumundaki toplam (f
=0.51, t = 7.30) ve dolayl (f = 0.20, t = 4.53) etkilerinin de oldugu goriilmektedir.
Tiim bu etkiler 0.01 diizeyinde anlamlidur.

6.4. Fikir Liderligi Egilimi (H4, H5)

ligilenim ve bilgi temelli marka sadakati olusumunda, fikir liderligi durumu-
nun diizenleyici etkisinin test edilmesinde, Homburg ve Giering (2001) ve
Evanschitzky ve Wunderlich (2006) tarafindan onerilen yaklasim tercih edilerek,
Coklu Grup Diizenleyici Etki (Multi-Group Moderation) testi uygulanmuistir.

Coklu Grup Diizenleyici Etki testi kapsaminda, FL degiskeni temelinde 6rnek-
lem iki gruba ayrilarak; model, sinirlandirilmamais veri seti (tiim 6rneklem) ve
iki 6rneklem grubuyla beraber analize alinmistir®. Analiz sonucunda elde edilen
ki kare degerinin 4.36, serbestlik derecesi degerinin ise 10 oldugu gortilmiistiir
[x2 (sd =10): 4.36].

Tablo 6. Coklu Grup Diizenleyici Etki Testi Sonuglar1

Hipotez Model Degeri Tablo Degeri Sonug (Y2moder < Y2rabio)
SOvoder  X2model  SQrablo  X2Tablo H4: Desteklenmedi
H4, H4ai
10 4.36 10 18.31 Haaw:  Desteklendi (4.36 < 18.31)

Elde edilen ki kare degerinin ve serbestlik derecesinin, tablo degeri ile karsilasti-
rilmasinda 18.31'lik degerden kiiciik oldugu icin, modelin her iki 6rneklem igin
de mitkemmel uyum gosterdigi tespit edilmistir (Tablo 6). Bu nedenle, FL egi-

5 Stirekli degisken 6zelliginde olan FL'nin ortalamas: alinarak, tiim (stnirlandirilmamus) veri seti ile
tist FL durumunda olanlar (> 3.37) ile alt FL durumunda olan (< 3.37) 6rneklemler (sinirlandirilmig
veri setleri) ile kargilagtirilmaktadir.



Tiiketicilerin Uriin ilgilenim ve Bilgi Diizeyinin Marka Sadakatine Etkisinin Fikir Liderligi Kapsaminda... 41

limi yiiksek olanlar ve diisiik olanlar i¢in de arastirma modeli kapsamindaki
iligkilerin farklilasmadig1 ve bdylelikle H4'tin desteklenmedigi goriilmektedir.
Ancak, fikir liderligi egilimi yiiksek olan tiiketicilerin ilgilenim temelli marka
sadakati olusumu modelindeki diizenleyici etkisinin olmadigini belirten alter-
natif hipotezin (H4ar) desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 7. Fikir Liderligi Acgisindan Marka Sadakati ve Belirleyicileri: Bagimsiz
Gruplar t-testi Analizi Sonuglar1

Fikir liderligi (FL) N Ort :::) t p* Sonuglar

H5.: UiD
FL Ust Grup (>3.37)* 201 4.130 0.856
FLAIt Grup (< 3.37) 166  3.344  1.059
H5,: UBD
FL Ust Grup (2 3.37)* 201 4.068 0.784
FLAIt Grup (< 3.37) 166 3.236  0.875
H5c: MS
FL Ust Grup (2 3.37)* 201 3935 0.925
FLAlt Grup (< 3.37) 166 3.417 0.981

4.859 <0.001 Desteklendi

9.482 <0.001 Desteklendi

5.161 <0.001 Desteklendi

* Farkliliklar 0.001 diizeyinde anlamhidur.

Arastirma modeli kapsaminda yapilan diizenleyici etki testi sonuglari, fikir li-
derligi egilimine gore olusturulan alt ve tist gruplara gére model kapsamindaki
etkilerin farklilasmadigini gostermektedir. Ancak, fikir liderligi egilimi yiiksek
olan grup ile diisiik olan grubun UID, UBD ve MS diizeyleri agisindan farklilik-
larini ortaya koyamamaktadir. Bu nedenle H5 cercevesinde, gruplar arasindan
bagimsiz gruplar t-testi analizi yapilmistir (Tablo 7).

Analiz sonucunda elde edilen degerler, FL egilimi yiiksek olan kisilerin (FL Ust
Grup) UID, UBD ve MS diizeyleri agisindan, olmayanlara gore (FL Alt Grup)
daha iist diizeyde olduklarini gostermektedir.

7. Tartigma ve Sonug

Arastirma sonucu elde edilen bulgularin, literatiir agisindan katkilarin {i¢ bashk
altinda degerlendirmek miimkiindiir. Oncelikle, literatiirde ilgilenim diizeyi ve
sadakat arasindaki iliskinin, {iriin bilgi diizeyi agisindan olusumunu degerlen-
diren yapisal modelin desteklenmesi, tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri ile marka
sadakati arasindaki iliskinin {iriin ilgilenim diizeyi ve bilgi diizeyi temelinde
aciklanabilecegini gostermektedir. Bu kapsamda, ilgilenim diizeyinin yamn sira
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iriin hakkindaki bilgi diizeyi de marka sadakatinin olusumu agisindan nem
tasimaktadir. Literatiirdeki ilgilenim diizeyinin marka sadakatine olan etkisini
belirten caligmalara (6rn., Iwasaki ve Havitz, 1998; Quester ve Lim, 2003; Stok-
burger-Sauer ve Hoyer, 2009; Traylor, 1981) ek olarak, bu ¢alisma sonucunda,
bilgi diizeyinin de sadakat olusumu iizerindeki ilgilenim temelli kismi aracilik
etkisi de desteklenmistir.

Bununla birlikte, {iriin ilgilenim ve bilgi diizeyinin fikir liderlerinin temel 6zel-
likleri olmasi, yapisal modelin fikir liderligi egilimine gore farklilasip farklilas-
madigimin belirlenmesi konusunda bir firsat olarak goriilmiistiir. Bu kapsamda,
ilgilenim temelli sadakat olusumunun, fikir liderligi egilimi tasiyan tiiketiciler
acgisindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonug cergevesinde, litera-
tlirde tartisma konusu olan fikir liderinin ve onu diger tiiketicilerden farkl kilan
Ozelliklerinin, ilgilenim temelli sadakat olusumu agisindan diizenleyici bir etki-
ye sahip olmamasi, model kapsaminda sunulan iligkilerin fikir liderliginden
bagimsiz olarak desteklendigini ortaya koymaktadir. Bu sekilde, ilgilenim te-
melli sadakat olusumunda fikir liderlerinin de diger tiiketiciler gore farklilik
gostermedigi tespit edilmis ve bodylelikle olusturulan modelin, YMS/YUT seg-
mentindeki yer alan tiiketici kitlesi icin gegerli oldugu belirlenmistir. Bu neden-
le, calismaya konu olan ilgilenim diizeyi ve marka sadakati arasindaki iliskinin,
Warrington ve Shim (2000) tarafindan yapilan teorik kurgu agisindan degerlen-
dirilmesi, ilgilenim ve sadakat diizeyi yiiksek olan tiiketici gruplarinda modelin
anlamliligini ortaya koymaktadir. Bir diger ifadeyle, calisma sonucunda elde
edilen bulgular, YMS/YUI segmentinde yer alan tiiketicilerin marka sadakati
olusumunun iiriin ilgilenimi temelli aciklanabilecegini gostermektedir. Bu so-
nug, ilgilenim diizeyi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi genellemenin her
zaman miimkiin olmadigin belirten ¢alismalarin (6rn., Le Clerc ve Little, 1997;
Quester ve Lim, 2003) sonuglarinin tekrar degerlendirilmesi agisindan da onem
tasimaktadir. Bu ¢alisma sonucunda, (Warrington ve Shim (2000)’e paralel bir
sekilde, belirli segmentte yer alan tiiketiciler i¢cin marka sadakatinin iiriin ilgile-
nimi temelli agiklanabilecegi ortaya konmaktadir.

Diger yandan, yapisal modeldeki iligkilerin, fikir liderligi egilimi agisindan fark-
lilasmamasi, tist diizeyde fikir liderligi egilimindeki tiiketicilerin iiriin ilgilenim,
bilgi ve sadakat diizeylerinde bir fark olmadig1 anlamina gelmemektedir. Lite-
ratiir incelendiginde, fikir liderlerinin 6zellikle iiriin ilgilenim ve bilgi diizeyi
agisindan, diger tiiketicilere oranla daha iist diizeyde olduklarina dair kanitlar
bulmak miimkiindiir (6rn., Higie ve Feick, 1989; Richins ve Root-Shaffer, 1988).
Bu caligsma sonucunda ise, bunlara ek olarak, fikir liderligi egiliminde olan tiike-
ticilerin, tiriin ilgilenimi ve bilgi diizeylerinin yani sira marka sadakati diizeyle-
rinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Sektorel oneriler

Uriin ilgilenimi ve marka sadakati, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve
pazar payinin arttirilmasi veya korunmasi agisindan 6nem tasiyan konulardir.
Ozellikle isletmelerin pazar pay1 agisindan yapilacak degerlendirmelerde, hedef
kitlenin ve farkl: tiiketici segmentlerinin dikkate alinmasi, uygulanan pazarlama
stratejilerinin basarisini biiyiik oranda belirlemektedir. Bu kapsamda, ¢alisma-
nin sonuglari, Bloch (1986)'un yaklasimina paralel olarak, “iiriin meraklis1” ola-
rak adlandirilan tiiketicilerin, satin alma siirecinin isletme yonlii en 6nemli ¢1k-
tis1 olan sadakat davramisinin olusumunun agiklanmasi agisindan degerli katki-
lar sunmaktadir. Cep telefonu gibi teknolojik yonii goreceli olarak yiiksek olan
ve siirekli gelisime konu olan bir {irtinde, {iriin ile kisisel bag kuran, bilgi arayis1
icinde olmalar1 nedeniyle {iriin hakkinda iist diizeyde bilgi sahibi olan ve yeni
tirinleri erken benimsemeleri nedeniyle yenilikci-innovatif olan geng tiiketicile-
rin, tekrarlanan satin alma davranis: sergileyebildikleri goriilmektedir. Bu agi-
dan, s6z konusu tiiketici grubundaki tiiketicilerin piyasaya ¢ikmis veya ¢ikacak
iirtinler hakkinda dogru ve satin almay1 destekleyecek sekilde bilgilendirilmesi
onem tasimaktadir. S6z konusu tiiketici segmentinde yer alan tiiketicilerin, fikir
liderligi egiliminin yiiksek olmas1 da dis kaynaklardan etkilenen diger tiiketici-
lerin, satin alma tercihlerinin isletme y6nlii desteklenmesini saglamaktadir. Bu
bakimdan, ozellikle agizdan agiza iletisim yoluyla diger tiiketicileri etkileyen
fikir liderlerinin, sadakat ve baghilik duyduklar: cep telefonu markalarini, diger
tiiketicilerin de satin alma kararlarinda énemli bir tercih sebebi olarak sunmala-
r1 muhtemeldir. Fikir liderlerinin satin alma aliskanliklarinin diger tiiketiciler
tarafindan da tercih nedeni olarak goriilmesi, isletmeler agisindan 6nem arz
eden bu durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kasitlar ve ileride yapilacak ¢calismalar icin éneriler

Universite dgrencileri diizeyinde ve belirli bir iiriin kategorisinde yapilan bu
sonuglarinin, genis yas dagilimima ve tiim iriin gruplarina atfedilmesinin
miimkiin olamayacagini belirtmek gerekmektedir. Farkli sosyo-ekonomik dii-
zeydeki 6rneklemlerde ve iiriin kategorilerinde yapilacak ¢alismalarda degisik
sonuglar elde edilmesi de olasi bir durum olarak degerlendirilmelidir.

Bunun yani sira, {iriin ilgilenimi konusunda Laurent ve Kapferer (1985: 43) tara-
findan One siiriilen dinamikler cercevesinde, marka sadakati olusumunun, tiike-
ticiler agisindan iiriiniin algilanan énemine ve {iriiniin satin alinmasi ile iligkili
algilanan risk diizeylerine ek olarak, iiriine atfedilen sembolik ve hedonik de-
gerler kapsaminda yapilacak arastirmalar ile degerlendirilmesinin, literatiire
oldugu kadar uygulama agisindan da onemli katkilar saglayacag: da diistiniil-
mektedir.
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