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Ozet

Miisteri tatmini giiniimtiz pazarlama uygulamalarinda 6ne ¢ikan en onemli
konudur. Dolayisiyla, miisteri tatminini etkileyen faktorler ve tatmin duygusunun
sekillenmesinde rol oynayan unsurlarin incelenmesi 6nemli bir arastirma konusu olarak
karsumiza ¢itkmaktadir. Bu calismanmin amacy, tiiketici ilgisi ile miisteri tatmini kavramlart
arasindaki iliski ile bu iliskide tiiketicinin bilgi arastirma egiliminin roliinii incelemektir.

Arastirma baglaminda Sakarya ilinde kolayda érnekleme yontemiyle secilen 390
lise ve iiniversite 6grencisi tizerinde anket calismast yapilnustir.

Arastirma bulgulanr, tiiketicinin bilgi arastirma egiliminin, miisteri memnuniyeti
ve tiiketici ilgisi arasindaki iliskide etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar kelimeler: miisteri tatmini, tiiketici ilgisi, bilgi arastirma egilimi

The Role of Consumers' Information Search Tendency on the Relationship
between Customer Satisfaction and Consumer Involvement

Abstract

Customer satisfaction is one of the most important concept in today's marketing.
Hence, examining the antecdenets of customer satisfaction as well as the factors playing
role in the formation of satisfaction feelings are of significant importance in marketing
research. The aim of this study is to examine the relationship between customer
satisfaction and consumer involvement as well as explore the role of consumers'
information search tendency in this relationship. J
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In the context of this study, a questionnaire was carried out in the province of
Sakarya on 390 high-school and university students selected via convenience sampling.

Findings indicated that consumers' information search tendency plays a significant
rolein the relationship between customer satisfaction and consumer involvement.

Keywords: Customer satisfaction, consumer involvement, information search behavior

1. GIRIS

Miisteri tatmini giiniimiizde pazarlama literatiiriiniin belki de en 6nemli ve popiiler
kavrami haline gelmektedir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004). Bu durum modern pazarlama
anlayisinin bir geregi olarak karsimiza ¢gitkmaktadir. Kosulsuz miisteri memnuniyeti firmalarin
en Onemli hedefleri arasinda yer almaktadir. Bunun baglica nedeni, memnun olan
miisterilerin markaya olan bagliliklarinin artacagi diisiincesidir (Torres-Moraga ve dig.,
2008). Boylece karliliklarini maksimuma yiikseltmeyi diisiinen girisimciler miisteri
memnuniyetini en iist seviyede 6nemsemektedirler.

Miisteri tatmini soyut ve anlagilmasi gii¢ bir kavramdir (Munteanu ve dig., 2010). Bu
nedenle pazarlamacilar arasinda miisteri tatmininin tanimi konusunda tam bir fikir birligi
olmadig goriilmektedir. (Drake ve dig., 1998; McNeal, 1977; Spreng ve Mackoy, 1996). Genel
olarak miisteri tatmini, kisilerin ¢6ziim arayislariyla, beklentilerinin karsilanmasiyla ve {irtin
ya da hizmetin satin alinmasiyla ilgili bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda
miisteri tatmini, “satin alma eyleminin, kisiyi huzursuz eden diislinsel durumuna ¢6ziim
getirme derecesi ve boylece tiiketicinin yagamindaki diger konularla mesgul olmaya hazir hale
getirilmesi” olarak tanimlanmaktadir (McNeal, 1977:238). Bir bagka tanima gore ise miisteri
tatmini “lirliniin satin alinmasi ve kullanilmasi ile olusan ¢esitli deneyimlerin ve elde edilen
ciktilarin tiiketici tarafindan subjektif degerlendirmesidir.” (Westbrook ve Cote, 1979).

Tiiketici ilgisi (consumer involvement) kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde ise,
irline yonelik tiiketici ilgisinin pazarlama alaninda son 25 yildir genis bir uygulama alan
buldugu belirtilmektedir. (Bloch ve dig., 2009). Genel bir ifadeyle tiiketici ilgisini “tiiketici ve
iiriin arasindaki iligki” olarak tanimlamak miimkiindiir (Bowen ve Charfee, 1974:613). Baz1
arastirmacilar ise tiiketici ilgisini farkh algilamaktadir. Bu nedenle, tiiketici ilgisinin iizerinde
uzlagilan tek ve kesin bir tanimini bulunmamaktadir. Dolayisiyla farkli algilamalar farkl ilgi
cesitleri olarak karsimiza cikmaktadir. Bu baglamda Houston ve Rothschild (1977, 1978) iiriin
ilgisini, siirekli ilgi ve durumsal ilgi olmak lizere ikiye ayirmaktadirlar (akt.Day, Stafford, 1995;
Foxall ve Pallister, 1998). Siirekli ilgi (irtin ilgisi) ile durumsal ilgi arasindaki en énemli fark
gecici siireklilik durumudur. Siirekli ilgi uzun siire ya da siirekli devam ederken, durumsal ilgi
gecici bir durumdur ve satin alma sonrasi sona ermektedir (Richins ve Bloch, 1986). Ornegin
giinliik yasaminda otomobillerle fazla ilgili olmayan bir kisi satin alma durumu s6z konusu
oldugunda, fiyatinin yiiksek olmasi gibi nedenlerle, otomobile karsi olan ilgi diizeyi
yiikselebilmektedir. Buna gore literatiirde siirekli ilgi, “liriiniin, kisinin diger insanlardan
ayrilan bireyligini, kimligini ve egosunu tanimlayan, kisinin degerlerine odaklanmis oldugu
anlayisindan yola ¢ikan” bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985:42).
Durumsal ilgi ise genellikle yiiksek riskli tiriinlerin se¢iminde ortaya ¢ikar ve sonucunda genis
marka degerlendirmeleri gerceklesir. Boylece yiiksek riskli satin alma isleminden elde
edilecek faydanin en yiiksek seviyeye cikartilmasi hedeflenir. Satin alma sonrasinda ise
tiiketicinin uyarimi ve tiiketici acisindan tirtiniin 6nemi azalir. (Richins ve Bloch, 1986).



Saim Saner Ciftyildiz

Marka secimi ilgisi de durumsal bir ilgi cesididir ve satin alma 6ncesi olugsmaktadir.
Bununla birlikte tiiketiciler hem iiriine, hem de marka se¢imine esanl ilgili olabildikleri gibi,
her iki ilgi cesidinin ayn1 anda var olamadig1 durumlar da s6z konusudur. Bu baglamda, iiriin
ilgisi diislik oldugunda marka secimi ilgisi yiiksek olabilmektedir. Bagka bir ifadeyle, bir iriine
siirekli ilgisi diisiik olan bir tiiketici, marka secimi s6z konusu oldugunda marka se¢imine ilgili
olabilmektedir (Mittal ve Lee, 1988). Buna karsin tiiketici bir iiriine siirekli ilgili oldugu halde,
marka se¢imi ilgisinin diisiik oldugu durumlar da s6z konusu olabilmektedir (Lockshin ve dig.
1997). Ornegin fonksiyonel yarar1 bakimindan kol saatini ¢cok fazla 6nemseyen bir tiiketici,
satin alacagi kol saatinin markasini ¢ok fazla 6nemsemeyebilmektedir.

Bununla birlikte baz1 calismalarda iirtin ilgisi ve marka seg¢imi ilgisinin
iligkilendirildigi de goriilmektedir. Mittal ve Lee (1988) iiriin ilgisini, marka secimi ilgisinin bir
onciilii oldugunu belirtmislerdir. Calismada iiriin ilgisi yiiksek tiiketicilerin gelisigiizel marka
secimi yapmayacaklari belirtilmektedir.

Ozetle literatiirde, iiriin ilgisi ve marka secimi kavramlarmm farkh kavramlar
olduklar belirtilmektedir. Bu baglamda bizim ¢alismamizin temelini olusturan arastirma
modeline bakildiginda, her iki ilgi cesidinin farkli algilanip algilanmadigi ve bu iki farkh
olgunun miisteri tatminine etkisi incelenmektedir” Literatiirde hem iiriin ilgisinin
(Zaichkowsky, 1986), hem de marka sec¢imi ilgisinin miigteri tatmininin saglanmasindaki
etkisi, bilgi aragtirma egilimine baglanmaktadir (Bei ve Widdows, 1999; Norberg, 2000). Her
iki ilgi cesidini de kapsayan genel bir ifade olarak tiiketici ilgisi, tiiketicileri daha dogru se¢im
yapmaya yonlendiren ve bu amacla daha fazla bilgi arastirma egilimi géstermelerine yol agan
bir olgu olarak belirtilmektedir. Bu baglamda tiiketici ilgisi ile miisteri tatmini arasindaki iligki
tirtinle ilgili bilgi aragtirma egilimden kaynaklanmaktadir. Daha fazla bilgi arastirma egilimi
olan tiiketici daha dogru secim yapmakta ve satin aldig1 iiriinden daha fazla tatmin olmaktadir.
Bu nedenle bu calismada bilgi aragtirma egiliminin hem iiriin ilgisi, hem de marka se¢imi ilgisi
ile miigteri tatmini arasindaki iligkiye etkisi de incelenmektedir. Ayrica bu iligkilerin
incelenmesinden elde edilecek bilgilerle, bilgi arastirma egiliminin hangi iligkiye nasil bir
etkisinin oldugunu gézlemlemek ¢alismanin en 6nemli amacini olusturmaktadir.

2. ARASTIRMA YONTEMIi

Literatiire bakildiginda iiriin ilgisi yiiksek olan tiiketicilerin, ilgi duyduklar {iriinle
ilgili stirekli olarak bilgi arastirmasi yaptiklar1 belirtilmektedir (Bei ve Widdows, 19909;
Lockshin ve dig., 1997). Buna karsin ilgi diizeyi diisiik olan tiiketiciler {irlinler hakkinda fazla
bilgi toplama ihtiyaci hissetmemektedirler (Norberg, 2000). Bununla birlikte, marka secimi
ilgisi yiiksek tiiketicilerin daha iyi secim yapabilmek amaciyla markayla ilgili reklamlara ve
bilgilere daha fazla ilgi duyabilecekleri belirtilmektedir (Lockshin ve dig. , 1997). Bu durumda
daha isabetli marka se¢imi yapmalar1 ve satin aldiklar iiriinden daha fazla tatmin olmalari
beklenen bir durum olarak belirtilmektedir. (Homburg ve Giering, 2001). Ancak literatiir
incelendiginde bu konuda yapilmis calismalarin yetersizligi goriilmektedir. Buradan
¢ikarilacak sonug, hem iiriin ilgisinin, hem de marka se¢imi ilgisinin miisteri tatminini olumlu
etkileyecegi, bu iligkiyi etkileyen olgunun ise bilgi arastirma egilimi oldugu ¢ikarimidir. Bu
baglamda, calismanin hipotezlerini sdyle ifade etmek miimkiindiir:

Hzi: Uriin ilgisi miisteri tatminini pozitif etkiler.
H2: Marka sec¢imi ilgisi miisteri tatminini pozitif etkiler.

H3: Bilgi aragtirma egilimi iiriin ilgisi-miisteri tatmini iligkisini pozitif etkiler.

as
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H4: Bilgi aragtirma egilimi marka se¢imi ilgisi-miisteri tatmini iligkisini pozitif etkiler.

Calismada incelenen iligkiler ve literatiir bilgileri baglaminda ¢aligmaya temel tegkil
eden model asagida gosterilmistir.

Bilgi Arastirma
Egilimi

Hs

H

Urain ilgisi

Marka
Secimi ilgisi

Sekil 1: Arastirma Modeli

Modelde yer alan yapilardan biri olan {iiriin ilgisinin 6l¢limiinde Laurent ve Kapferer
(1985)"in gelistirdikleri dort boyutlu bir dlgek olan (algillanan 6nem, risk, haz ve isaret
(sembolik) degeri boyutlar1) “tiiketici ilgi profili” 6lgegi kullanilmistir. Marka se¢imi ilgisinin
Olctimiinde gelistirilen Olcek ise Lockshin ve dig. (1997), Mittal ve Lee (1988)" nin
caligmalarindan uyarlanmigtir. Miisteri tatmininin 6l¢timiinde, tiiketicilerin kullandiklar
iiriinden ne derece memnun olduklarini ve satin alma oncesi beklentilerle karsilagtirmalari
sorgulayan genel tatmin ifadeleri kullanilmistir (Aiello ve Czepiel, 1978). Ayrica miisteri
tatmininin Olciimiiyle ilgili olarak iiriinle ilgili algilanan kalitenin Gl¢iimiinde kullanilan
ifadenin de literatiirde ongoriildiigii gibi ankette yer almasi uygun goriilmiistiir (Cronin vd.,
2000; Mittal ve Lassar, 1998). Bununla birlikte McCool-Kennedy ve Fetter (2001)' in
calisgmalarindan adapte edilen {i¢ degiskenli bilgi arastirma egilimi Glcegi de ankette yer
almistir.

Bu calisma “kot pantolon” baglaminda gerceklestirilmistir. Kot pantolon 6zellikle
geng yastaki tiiketiciler acisindan tiiketici ilgisi yiiksek bir iiriin olarak diisiintilmiistiir.
Tiiketici imajinin yansitilmasi bakimindan ve kullanmim rahatligi nedeniyle 6zellikle genglerin
tercih ettikleri ve onemsedikleri bir iiriin olarak degerlendirilmis ve ¢aligmada ele alinmasi
uygun goriilmiistiir. Calismada verilerin toplanmasi amaciyla anket yonteminden
yararlanilmigtir. Anketler Sakarya ilinde 6grenim goren Sakarya Universitesi ve Ali Dilmen
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Lisesi 6grencilerine uygulanmigtir. Anketi yanitlamak isteyen 600 6grenciye anketler
dagitilmis ve bir giin sonra 515 adet anket geri donmiistiir. Geri donen anketlerden hatali
goriilenler iptal edilmis ve 390 anket analizlerde kullanilmistir.

Ankette yer alan ifadeler icin besli Likert olcegi ve sorular i¢in ise bes aralikh 6lcek
kullanilmigtir. Ifadelerin gelistirilmesinde ceviri-ters ceviri yontemi (translation-back
translation) kullanilmis ve yabanci kaynaklardan elde edilen degiskenlerin en dogru sekilde

Tiirkee'ye cevrilmesini saglamak igin gesitli revizyonlar yapilmistir.

Verilerin analizinde frekans dagilimlarinin yani sira, gruplar arasi farkliliklarin
incelenmesi agisindan t- testi ve one-way ANOVA testi kullamilmigtir. Arastirma modelinde
yer alan yapilarin ayrimin gerceklestirebilmek icin faktor analizi, yapilar arasindaki iligkilerin
incelenmesiicin ise kademeli regresyon analizinden yararlanma yoluna gidilmistir.

3. VERILERIN ANALIiZi

Bu boliimde oncelikle demografik ozellikler bakimindan katihmeilar arasinda fark
olup olmadig1 incelenmistir. Ikinci ve ti¢lincili asamalarda ise, anket uygulamasindan elde
edilen verilere faktor ve kademeli regresyon analizleri uygulanmigtir.

Tablo 1: Katlimcilarm Demografik Ozellikleri

Demografik N=390
ozellik
Grup Say1 Yiizde
Kiz 195 50,6
Cinsiyet Erkek 190 49,4
15-20 366 93,8
Yas 21-30 24 6,2
Lise 197 50,5
Egitim Universite 193 49,5
251-500 milyon 105 29,8
Gelir 501-750 milyon 109 31,0
751-999 milyon 71 20,2
1-1,5 milyar 41 11,6
1,501-1,999 milyon 26 7,4

an
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Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde kizlar ve erkeklerin yaklagik
olarak esit dagilim gosterdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin %93,8' ini 15-20 yas gurubu
olusturmaktadir. Lise ve liniversite 6grencilerinin oran1 hemen hemen esittir. Ailelerinin aylik
geliri 501-750 milyon olan 6grenciler %30'luk bir dilimi olusturmaktadir. 251-500 milyon
gelire sahip olanlarin orani ise %29,8'dir. Katihmcilarin %20,2'sinin ailelerinin aylik geliri ise
751-999 milyondur. Buna gore, genel olarak 6rneklemin ana kiitleyi temsil etme bakimindan
uygun bir dagilim gosterdigi soylenebilir.

3.1 Demografik Ozelliklere Gore Farkliliklarm incelenmesi

Aragtirmada yer alan yapilar bakimindan kiz ve erkek 6grenciler arasinda istatistiksel
olarak anlaml fark olup olmadig: t-testi ile incelenmistir. Bulgular guruplar arasinda anlaml
farklarin oldugunu gostermektedir ve Tablo 2'de 6zetlenmistir.

Bulgular incelendiginde iiriin ilgisinin {i¢ boyutu (algilanan 6nem, algilanan risk ve
haz degeri) bakimindan erkeklerle kizlar arasinda istatistiksel acidan anlaml farklarin oldugu
goriilmektedir. Buna gore kiz katilimcilar kot pantolonu erkeklere gore daha fazla
onemsemektedirler. Hatali se¢im yapmaktan daha fazla kaygi duymaktadirlar ve kot pantolon
giymekten erkek katilimcilara gore daha fazla hoglanmaktadirlar. Bununla birlikte marka
secimi ilgisi bakimindan degerlendirildiginde de kiz 6grencilerin verdikleri yanitlar, kot
pantolonlarinin markasindan daha fazla hoslandiklar1 yoniinde ipuclari vermektedir. Bu
baglamda, kiz 6grencilerin kot pantolon iiriiniine yonelik ilgi diizeylerinin erkeklere gore daha
yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Miisteri tatmini ac¢isindan bakildiginda da kiz katilimcilarin giydikleri kot
pantolondan ve kot pantolonlarinin markasindan erkek katilimeilara gére daha memnun
olduklar goriilmektedir.

Bilgi arastirma egilimi bakimindan guruplar arasindaki farklar sorgulandiginda ise,
kiz 6grencilerin erkeklere gore daha fazla bilgi arastirma egiliminde olduklari s6ylenebilir.
Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, kot pantolonun kiz 6grencilerce daha fazla
onemsenen ve iiriin seg¢iminde daha oOzenli davranilan bir iiriin olarak algilandig
goriilmektedir. Bu sonu¢ kizlarin dis goriiniimlerine daha fazla 6nem verdiklerini dogrular
niteliktedir.

Tablo 2: Cinsiyet Guruplarma iliskin Karsilastirma

Degisken Gurup | Ort. St. t P
Sap. |degeri

Uriin ilgisi Erkek | 3,3545 | 1,3072

Kot pantolon benim i¢in ¢ok -2,436 | 0,015

onemlidir.

Kiz ,36667 | 1,1099
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Uriin ilgisi Erkek | 4,1862 | 1,0957
Kot pantolon satin alirken, kétii - 0,005
se¢im yapmak hic hos bir sey 2,858
degildir. Kiz 4,4767 | 0,8725
Uriin ilgisi Erkek | 2,7713 | 1,3820
Kot pantolonun hayatimda énemli - 0,001
bir yeri vardir. 3,504

Kiz 3,2680 | 1,3884
Uriin ilgisi Erkek | 4,2766 | 0,9855
Kot pantolon giymeyi severim. - 0,044

2,016

Kiz  [4,4663]0,8479
Marka secimi ilgisi Erkek | 3,0214 | 1,1912
Giydigim kot pantolon, digerleri - 0,022
arasinda en hos olanidir. 2,301

Kz 3,3089 | 1,2371
Genel tatmin Erkek | 3,2872 | 0,8851
Halen giydiginiz kot pantolon - 0,003
beklentilerinizi ne 6lclide 2,056
karsilad1? Kiz 3,5440 | 0,8097
Genel tatmin Erkek | 3,7234 | 0,9691
Bir biitiin olarak - 0,003
diisiin diigiinti zde, giydiginiz kot 2,086
pantolonun kalitesini nasil Kz 3,9897 | 0,7597
degerlendiriyorsunuz?*
Bilgi aragtirma egilimi Erkek | 2,9418 | 1,3690
Kot pantolon satin alirken - 0,000
genellikle gok zaman harcanm. 6,460

Kiz 3,8135 | 1,2651
Bilgi arastirma egilimi Erkek | 2,0468 | 1,3903
Kot pantolon satin alirken - 0,000
gevremdeki insanlarin 4,012
tavsiyelerini dikkate alirim. Kiz 3,5026 | 1,3115

* Analizden 6nce bu maddeler tersine kodlanmistir.
** QOlglimler, 1:En diisiik ....5:En yiiksek seviyeyi gostermek iizere yapilmistir.
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Anketi yanitlayan katlimecilar daha once deginildigi gibi lise ve
iiniversite 6grencilerinden olusmaktadir. Bu iki 6grenci gurubu arasinda
aragtirmada yer alan yapilar bakimindan istatistiksel anlamda farklilik olup
olmadigimi incelemeye yonelik t-testi uygulandigmnda, guruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamh farklarin oldugu gozlenmistir. Elde edilen

bulgular Tablo 3'te goriilmektedir.

Tablo 3: Egitim Guruplarina iliskin Karsilastirma

Degisken Gurup Ort. St. t- P
Sap. | dege
ri
Uriin ilgisi Lise 2,510 | 1,2787
8
Kisinin sectigi kot pantolon, kendisi -2,359 | 0,02
hakkinda degerlendirme yapmamiza 5
imkan verir. Universit 14214
e 2,844
4
Genel tatmin Lise 3,292 | 0,892
6 4
Halen giydiginiz kot pantolon -2,451 | 0,015
beklentilerinizi ne 6lclide karsiladi? .
Universit
e 3,508 | 0,793
3 2
Bilgi arastirma egilimi Lise 3,203 | 1,428
2 3
Kot pantolon satin almaya karar verirken -2,257 | 0,02
bir¢ok seyi goz 6niinde bulundururum. . 5
Universit
e 3,604 | 1,220
4 3

* Olciimler, 1:En diisiik ....5 En yiiksek seviyeyi gostermek iizere yapilmstr.

Bulgular incelendiginde iiriin ilgisinin “isaret degeri” boyutu bakimindan guruplar
arasinda anlamh fark oldugu goriilmektedir. Buna gore iiniversite 6grencileri kot pantolonu
lise Ogrencilerine gore daha fazla imaj yansitan bir iiriin olarak degerlendirmektedirler.
Miisteri tatmini bakimindan da tiniversite 6grencileri ile lise 6grencileri arasinda anlamh fark
oldugu goriilmektedir. Universite 6grencileri giydikleri kot pantolonun beklentilerini daha iyi
karsiladigimi diisiinmektedirler. Bununla birlikte iiniversite 6grencileri kot pantolon satin

alirken daha fazla bilgi arastirma egilimindedirler.
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Bu bulgular kot pantolonun, iiniversite Ogrencilerinin yasamlarindaki sembolik
oneminin ve buna bagh olarak ilgi diizeylerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
Universite 6grencilerinin okul ortaminda da kot pantolon giyebildikleri ve dis goriintislerine
daha fazla 6nem vermelerini gerektirecek donem ve sosyal gevrede olduklar1 g6z oniine
alindiginda, elde edilen bulgularin 6grencilerin tutum ve algilamalarii anlagilabilir bir
cercevede yansittigini soylemek miimkiindiir.

Verilerin one-way ANOVA testi sonuglarina gore ise, arastirmada yer alan degiskenler
ile gelir guruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh farklarin oldugu gozlenmistir. Elde
edilen bulgular Tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4: Gelir Guruplarma iliskin Karsilastirma

Degisken F Fark olan
degeri| P Gelir diizeyi | Ort. guruplar Anl.
Uriin ilgisi 5,996 |,00 |[251-500 milyon | 3,200 |251-500
o 0 |milyon/
Kot pantolon benim igin 501-750 milyon ,037
¢ok 6nemlidir. 3,422 | 751-999
751-999 milyon 0 ,002
1-1,5 milyar
1-1,5 milyar 3,800
0
1,501-1,099
milyon 4,125
0
3,884
6
Marka secimi ilgisi 4,724 | ,00 |251-500 milyon | 2,528 |1,501-1,999
1 8 milyon /
Hangi marka kot 501-750 milyon
pantolonu giydigim benim 2,568 | 251-500 milyon
icin 6nemlidir. 751-999 milyon 8 ,020
501-750 milyon
1-1,5 milyar 2,859 ,028
2
1,501-1,099
milyon 3,1951
3,538
5
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Genel tatmin 5,675 |,00 | 251-500 milyon | 4,076 |251-500
o 9 |milyon/
Giydiginiz kot 501-750 milyon ,050
pantolondan ne derece 4,357 | 501-750 milyon
memnunsunuz? 751-999 milyon 8 ,004
1,501-1,999
1-1,5 milyar 4,3714 | milyon
1,501-1,999 4,439
milyon o]
4,653
8
Genel tatmin 6,320 |,00 [251-500 milyon | 3,592 |1,501-1,999
o 2 |milyon /
Bir biitiin olarak 501-750 milyon
diisiin diigiinii zde, 3,935 | 251-500 milyon
giydiginiz kot pantolonun 751-999 milyon 8 ,000
kalitesini nasil 751-999 milyon
degerlendiriyorsunuz?* 1-1,5 milyar 3,859 ,045
2
1,501-1,999
milyon 3,951
2
4,461
)

* Analizden 6nce bu maddeler tersine kodlanmistir. ** Olciimler, 1:En diisiik
....5:En yiiksek seviyeyi gostermek iizere yapilmistir.

Bulgular incelendiginde, guruplar arasi farklarin 1,501-1,999 milyon ve 251-500
milyon' luk aile gelirine sahip olan guruplardan kaynaklandig: ve genel olarak bakildiginda bu
iki gurup ile diger guruplar arasinda anlaml farklarin oldugu goriilmektedir. Uriin ilgisi
bakimindan degerlendirildiginde 251-500 milyon gelire sahip olanlarla, 751-999 milyon ve 1-
1,5 milyar gelir guruplar arasinda anlamh farkin oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle
gelir diizeyi arttikca kot pantolonun tiiketiciler agisindan 6nemi artmaktadir. Marka se¢imi
ilgisi bakimindan da benzer durum s6z konusudur. 1,501-1,999 milyon gelir gurubundakiler
giydikleri pantolonun markasini en fazla 6nemseyen kisilerden olugsmaktadir ve gelir diizeyi
arttikca markanin kisi agisindan 6nemi artmaktadir. Bulgular incelendiginde genel tatmin
bakimindan da alt ve iist gelir guruplari arasinda anlamh farklarin oldugu goriilmektedir. Gelir
diizeyi arttikga, tiiketicilerin giydikleri {irtinden daha fazla memnun olduklarini séylemek
miimkiindiir. Genel olarak bu bulgularin, tutum ve algilamalarin olusumunda satin alma
giicliniin 6nemli rol oynadigini gosterdigi soylenebilir.

3.2 Arastirmada Yer Alan Yapilarin Boyutsal Analizi (Faktor Analizi)

Kot pantolon icin yapilan faktor analizinde ankette yer alan 16 degisken analize dahil
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Faktor ¢oziimiinde anti-image ve korelasyon katsayilar, faktor yiikleri ve giivenilirlik testleri
(Cronbach alfa) incelenerek, ilgili faktor boyutu i¢in uygun olmayan degiskenler analizden
cikartilmistir. Analiz sonucunda 14 degiskenden olusan 4 faktor varimax ¢oziimiin uygun
olduguna karar verilmistir. Faktor analizinin KMO degeri 0,828 olup, dort faktor ¢oziimiiniin
toplam varyansin % 61,7'sini aciklamaktadir. Faktor ¢oziim faktor yiikleri, agiklanan varyans
yiizdesi ve her bir faktore ait giivenirlik testi (Cronbach Alpha) sonuclar1 Tablo 5'de
gosterilmektedir.

Tablo 5: Kot Pantolon icin Faktor Coziimii

FaktorAciklana Cronbac
n h
Faktorler Yiiklervaryans
i yiizdesi | Alpha
Faktor 1: Uriin ilgisi 31,835 ,776
Kot pantolonu giymeyi severim. ,782
Kot pantolonun hayatimda énemli bir yeri vardir. ,753
Kot pantolonu benim i¢in ¢ok 6nemlidir. ,752
Kot pantolonu satin alirken, kotii se¢im yapmak hi¢chosbirsey | ,601
degildir.
Faktor 2: Marka Secimi ilgisi 11,333 ,789
Giydigim kot pantolonun markasi kisiligimi/ imajimi yansitr. | ,807
Tekrar satin almam gerektiginde, giymekte oldugum kot ,743
[pantolonun markasini bulamazsam, se¢im yapmak zor
olacaktrr.
Hangi marka kot pantolonu giydigim benim icin énemlidir.
Kot pantolonu giymek, kisiligimi/ imajmi yansitmama ,715
yardima olur.
,634
Kisinin se¢tigi kot pantolonu, kendisi hakkinda degerlendirme
yapmamiza imkan verir. ,532
Faktor 3: Miisteri tatmini 9,601 ,650
Giydiginiz kot pantolondan ne derece memnunsunuz? ,793
Halen giydiginiz kot pantolonu beklentilerinizi ne dl¢iide ,756
karsilad1?
Bir biitiin olarak diisiindiigliniizde, giydiginiz kot pantolonun
|kalitesini nasil degerlendiriyorsunuz? ,603
Faktor 4: Bilgi Arastirma Egilimi 8,914 ,502
Kot pantolonu satin alirken ¢evremdeki insanlarm tavsiyelerini| ,830
dikkate alirim.
Kot pantolonu satin almaya karar verirken bircok seyi goz

* Analizden 6nce bu maddeler tersine kodlanmistir
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Tablo incelendiginde birinci faktorde iiriin ilgisinin algilanan 6nem, risk ve haz
boyutlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Literatiirde tiiketici ilgisinin farkli boyutlarina iligkin
degiskenlerin ayni faktorde toplandigi calismalara rastlamak miimkiindiir ve bu sonug 6nceki
calismalarda elde edilen bulgularla uyumludur (Kim ve dig, 1997).

Ikinci faktdrde ise birinci faktorde oldugu gibi marka secimi ilgisinin dort fakli
boyutuna iligskin degiskenlerin bulundugu goriilmektedir. Ancak faktoriin son iki degiskeni
olan iiriin ilgisinin sembolik degerine iligkin degiskenlerin de bu faktorde toplandig
goriilmektedir. Kot pantolon gibi markanin imajla ilgili 6zelliklerinin 6ne ¢iktig1 bir {iriin s6z
konusu oldugunda, iiriiniin sembolik boyutuyla ilgili degiskenlerin marka secimi
degiskenleriyle ayni faktorde toplanmasinda bir sakinca goriilmediginden bu faktér “marka
secimi ilgisi” faktorii olarak adlandirilmistir.

Uciincii ve dordiincii faktorlerde ise miisteri tatmini ve bilgi arastirma egilimine
iliskin degiskenlerin yer aldig1 goriilmektedir.

3.3 Arastirma Modelinde Yer Alan Yapilar Arasindaki iliskilerin Analizi

Calismada regresyon analizleri iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada faktor
analizinden elde edilen tiim degiskenlerin miisteri tatminine olan dogrusal etkileri
incelenmistir. Arastirma modelinde gosterilmemekle birlikte, daha 6nce belirtildigi gibi bilgi
arastirma egiliminin dogru se¢cim yapmaya ve sonucunda miisteri tatmini olusumuna yol
acabilecegi goriisii dikkate alinarak, bilgi arastirma egilimi degiskeni de dogrudan iligkilerin
incelendigi regresyon analizine dahil edilmistir. ikinci asamada ise bilgi arastirma egiliminin
iiriin ilgisi ve marka secimi ilgisi ile miisteri tatmini arasindaki iligkiye etkisi incelenmektedir.
Kademeli regresyon analizlerinden elde edilen bulgular Tablo 6 ve 7' goriilmektedir.

Tablo 6'da faktor analizinden elde edilen degiskenlerin miisteri tatminine olan
dogrudan etkileri goriilmektedir. Ikinci model incelendiginde iiriin ilgisinin miisteri tatminine
olan dogrudan etkisinin istatistiksel acidan oldukca anlamli oldugunu séylemek miimkiindiir
(po,01) ve miisteri tatminini en fazla etkileyen degiskendir (beta=,307). Bu bulgu
arastirmanin H1 hipotezini desteklemektedir.

Marka sec¢imi ilgisinin miisteri tatminine olan etkisinin ise gorece olarak anlamlilig1 (po,05)
ve giicii (beta=,123) daha diisiiktiir. Arastirmanin H2 hipotezi bu iligkiyle
desteklenmektedir. Bilgi arastirma egiliminin miisteri tatminine olan dogrudan etkisi ise
elde edilen bulgular arasinda yer almamaktadir. Bu bulgu 6neli bir sonuca isaret
etmektedir. Bu sonuclardan hareketle tiiketicilerin kot pantolon konusunda bilgi
aragtirmalarinin, dogru se¢im yapmalari ve bunun sonucunda tatmin olmalarini saglayan
bir etkisinin olmadigini séylemek miimkiindiir. Bu durumda tablo 7' yi daha dikkatli
incelemek gerekecektir.

Marka secimi ilgisinin miisteri tatminine olan etkisinin ise gorece olarak anlamlilig
(po,05) ve giicii (beta=,123) daha diisiliktiir. Arastirmanin H2 hipotezi bu iligkiyle
desteklenmektedir. Bilgi arastirma egiliminin miisteri tatminine olan dogrudan etkisi ise
elde edilen bulgular arasinda yer almamaktadir. Bu bulgu 6neli bir sonuca isaret
etmektedir. Bu sonuclardan hareketle tiiketicilerin kot pantolon konusunda bilgi
aragtirmalarinin, dogru se¢im yapmalari ve bunun sonucunda tatmin olmalarini saglayan
bir etkisinin olmadigini séylemek miimkiindiir. Bu durumda tablo 7' yi daha dikkatli
incelemek gerekecektir
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Tablo 6: Arasirma Modelinde Yer Alan Degiskeler Arasindaki
Dogrudan Iliskilere Iliskin Kademeli Regresyon Sonuclari

Bagmmli degisken
Miisteri Tatmini
1. 2.

Model | Model
Bagimsiz de giskenler Beta Beta
Uriin ilgisi ,368%* | 307"
Marka Secimi flgisi ,123%*
Bilgi Toplama Egilimi
R ,308 ,383
R2 ,135 ,147
F 53,896 29,526
Anlamhhk ,000 ,000

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01

Tablo 7 bilgi aragtirma egiliminin, iiriin ilgisi ve marka se¢imi ilgisi ile miisteri tatmini
arasindaki iligkiye etkisine iligkin analizleri icermektedir. Tabloda yer alan ikinci modelde
goriildiigli gibi, iiriin ilgisinin miisteri tatminine yine olduk¢a anlamli (po,01) ve giiglii
(beta=,306) bir dogrudan etkisi goriilmektedir. Ancak modelde yer alan ikinci anlaml iligki,
bilgi arastirma egiliminin marka se¢imi ilgisi ile miisteri tatmini arasindaki iligkiye olan
etkisidir (po,05).

Literatiirde tiiketici ilgisinin miisteri tatminine olan dogrudan etkisini inceleyen
caligmalara rastlamak miimkiindiir. Bu iligki olumlu olabilecegi gibi (Russell-Bennett ve dig.
2007), olumsuz da olabilmektedir (Scott ve Vitartas, 2008). Yine de cesitli calismalarda
belirtildigi gibi marka secimi ilgisi yiiksek tiiketicilerin dogru se¢im yaparak satin aldiklar1
iirtinden daha fazla memnun olmalar1 beklenmektedir (Bei ve Widdows, 1999; Lockshin ve
dig., 1997). Ancak tiiketici ilgisi-miisteri tatmini iliskisinde bilgi arastirma egiliminin nasil bir
etkisinin oldugunu inceleyen ampirik ¢calismalara rastlamak miimkiin olmamaistir.
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Tablo 7: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskeler Arasindaki
lliskilere Iliskin Kademeli Regresyon Sonuclari

Bagimml degisken

Miisteri Tatmini

1. 2.

Model | Model

Bagimsiz de giskenler Beta Beta
Uriin ilgisi ,368%*% | 306%**
Marka Secimi Ilgisi

Uriin ilgisi*Bilgi Toplama Egilimi

Marka Secimi ilgisi* Bilgi Toplama Egilimi ,133%*
R ,368 ,386
R2 »,135 149
F 53,896 | 30,077
Anlamhhk ,000 ,000

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01

Bu durum bu konuda yapilmis calismalarin yetersizligine isaret etmektedir. Bununla
birlikte daha 6nce de belirtildigi gibi hem iiriin ilgisinin, hem de marka sec¢imi ilgisinin bilgi
aragtirma egilimini yiikselttigi ve miisteri tatmininin olusumunda katk: sagladig literatiirde
vurgulanmaktadir. Ancak elde edilen bulgular sadece marka secimi ilgisi ile miisteri tatmini
iligkisinde bilgi arastirma egiliminin etkili oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu durumda
markanin oneminin ve katilimeilarin marka secimine olan ilgilerinin s6z konusu oldugu
durumda bilgi arastirma egiliminin arttig1 ve bu durumun dogru se¢im yapilarak marka secimi
ilgisinin miisteri tatminine olan etkisini artirdigini s6ylemek miimkiindiir.

4. SONUC

Giintimiizde miisteri tatmini, pazarlama uygulamalar1 agisindan 6nemli bir amag
olarak karsimiza cikmakla birlikte, bu olguya neden olan 6ncellerin neler oldugu ve miisteri
tatmininin olusumunda hangi yapilarin etkili oldugunu bilmek miisteri tatmininin daha iyi
anlagilmasi bakimindan son derece 6nemlidir. Calismadan elde edilen bulgular bilgi arastirma
egiliminin tek basina miisteri tatmininin olusumunda etkili olmadigini, marka secimi
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konusunda ilginin yiiksek oldugu durumda mdiisteri tatmininin olusumunda etkili bir olgu
olarak karsimiza giktigini gostermektedir. Bu durum marka secimine ilgi diizeyi yiiksek kisileri
tatmin etmenin daha yliksek bir olasilik olduguna isaret etmektedir. Bununla birlikte daha
once belirtildigi gibi marka sec¢imi ilgisinin olusumunda iiriin ilgisinin 6nemli bir rol oynadig
literatiirde belirtilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere olan siirekli ilgi
durumlarinin yiikseltilmesi, marka secimi konusunda daha ilgili olmalarina ve daha doru
secim yaparak daha yiiksek olasilikla tatmin olmalarina neden olabilecektir. Ozellikle
markasina ve iirettigi iiriine gilivenen firmalarin, iirettikleri iiriin ve hizmetlere olan ilgi
diizeyini yiikseltmeleri ve boylece miisterilerinin dogru se¢im yaparak tatmin olmalarim
saglamalart miimkiin gortinmektedir. Firmalarin tiiketicilerin ilgi diizeylerini artirmalari ise,
iiriinlerine nostaljik deger gibi yeni 6zellikler katama, onlar1 iiriinleriyle tanistirip aralarinda
bir etkilesim olusumunu saglama gibi yontemlerle miimkiindiir.

Ayrica katilimcilarin demografik 6zellikleri bakimindan ilgi diizeyi, miisteri tatmini
ve bilgi toplama egilimi konularinda fakliik gosterdikleri elde edilen bulgular arasinda yer
almaktadir ve 6nemli bilgilere isaret etmektedir. Ozellikle kiz 6grencilerin kot pantolona olan
ilgi diizeyleri daha yiiksek belirlenmistir. Ayrica satin aldiklari tirlinden de daha fazla tatmin
olmaktadirlar. Bilgi arastirma egilimlerinin de daha fazla oldugu dikkate alindiginda,
aragstirma modelini destekler bir goriiniim s6z konusudur. Veriler gelir diizeyi bakimindan
degerlendirildiginde de benzer bir durumla karsilagilmaktadir. Bu bulgular demografik
ozelliklerin, arastirma modelinde yer alan olgular bakimindan 6nemine isaret etmektedir.

Ancak bu calisma sadece kot pantolon iiriiniinii ele almaktadir. Bagka iiriinler
baglaminda yapilacak benzer caligmalara ihtiya¢ oldugu acgiktir. Bunun yam sira ¢calismada
kullanilan 6l¢ekler dikkate alindiginda, iriin ilgisi ve marka se¢imi ilgisi 6l¢iimiinde kullanilan
degiskenlerin sayisinin az oldugu goriilmektedir. Daha fazla degiskenin kullanilmasinin,
faktor analizlerinde tiiketici ilgisi boyutlarinin ayr1 ayr1 belirlenebilmesine ve ilgi boyutlar:
diizeyinde iligkilerin incelenebilmesine imkan vermesi miimkiindiir. Bu baglamda tiiketici
ilgisinin Olciimiine yonelik 6lcek gelistirme caligmalari, bu konuda yapilacak calismalara
onemli katki saglayacaktir.

* Bu galismada, yazarin doktora tezinden yararlaniimistir.
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