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Tiiketici Ilgisinin Marka Bagliligina Etkisi

Saim Saner Ciftyildiz"
Nihal Siitiitemiz™

Ozet: Giiniimiiz pazarlarinda artan rekabet sebebiyle, mevcut miigteri tabaninin mu-
hafazasina yonelik ¢alismalar pazarlama yaziminda giderek daha fazla énem kazanma-
ya baslamistir. Bu nedenle, tiiketici davranislarinin daha iyi anlasiimasina yonelik yapi-
lan ¢alismalarin sayisi artis gostermektedir. Bu galismada ise tiketici ilgisi, misteri
tatmini ve marka giiveni olgularinin miisteri bagliligina etkisi arastirilmistir. Analizler
neticesinde elde edilen bulgular, bu degiskenlerin marka baglihgina olumlu etkilerinin
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: tiiketici ilgisi, miisteri tatmini, marka giiveni, marka baglihgi

Giris

Iyi bir marka olusturmak ve rekabetin yogun olarak yasandig tiiketici pazarlarinda
basarili olmak firmalar agisindan biiyiikk 6nem tasgimaktadir. Marka basarisinin en
onemli gostergelerinden birinin ise marka baglilig1 olusturmak oldugunu séylemek
miimkiindiir. Literatirde marka baglhliginin incelenmesine yonelik pek ¢ok caligma
bulunmakla birlikte, bu ¢alismalarin ¢ogunlukla miisteri tatmini-marka baghlig ilis-
kisine yogunlastigi goriilmektedir. Bununla birlikte marka giiveni ve tiiketici ilgisi
gibi degiskenlerin etkilerinin de incelendigi ¢alismalar arastirmacilarin ilgisini ¢ek-
mektedir. Ozellikle tiiketici ilgisinin marka baghligina olan dogrudan etkisi pek ¢ok
arastirmaci tarafindan incelenmekle birlikte, bu konuda yapilmis ¢aligsmalarin sayica
yeterli oldugunu sdylemek miimkiin gérinmemektedir. Bununda &tesinde s6z konu-
su etkinin ele alinan {irline gore farklilik gostermesi, bu konuda daha fazla ¢alisma
yapilmasini gerektirmektedir.

Bu calismanin amaci, marka bagliliginin tutumsal onciilleri’ olan miisteri tatmini,
marka giiveni ve tiiketici ilgisi olgularinin marka bagliligina olan dogrudan ve gore-
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ce etkilerini incelemek ve 6zellikle tiiketici ilgisinin marka bagliligina olan etkisine
dikkat ¢cekmektir?.

Marka baghhg:

Literatiire bakildiginda marka bagliliginin genel olarak davranigsal ve tutumsal bag-
lilik olmak iizere iki farli yaklagimla tanimlandigi goriilmektedir. Bu konuda yapilan
ilk caligmalar marka bagliligini1 genellikle davranigsal bir tepki olarak tanimlamak-
tadir ve bu caligmalar tekrar satin alma davranigina odaklanmaktadir (Homburg ve
Giering, 2001). Tutumsal baglilig1 benimseyen arastirmacilar ise bagliligi markaya
karst bir tutum olarak gdérmektedirler ve tiiketicilerin psikolojik bagliligini incele-
mektedirler (Odin ve dig, 2001). Bu baglilik ¢esidi davranissal yaklasim igermemek-
le birlikte, gelecekteki tiiketici davraniglarinin 6ngdriilmesine yardimcei olan 6nemli
bir unsur olarak gériilmektedir. Bu baglamda iliskisel pazarlama literatiiriinde, mar-
kaya gergekten baglh tiiketicilerin duygusal bagliliklar1 nedeniyle firma {iriinlerini
daha fazla tercih ettikleri ve tutumsal baghligin firma-tiiketici iligkisinin en iyi gos-
tergesi oldugu belirtilmektedir (Crosby, 2002).

Bu ¢alismada, marka bagliligi tutumsal yonden ele alinmis ve tiiketici ilgisi, mar-
ka giiveni ve miisteri tatmini olgularinin marka bagliligina etkileri incelenmistir.

Tiiketici ilgisi

Literatiire bakildiginda tiiketici ilgisinin son 50 yildir giderek artan bir sekilde sosyal
psikoloji ve pazarlama arastirmacilarinin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir (Pucely vd.,
1987). Bu kavramla ilgili pek ¢ok tanim gelistirilmis olmakla birlikte, bu tanimlarin
ozellikle “kisisel alaka” temelinde sekillendigi goriilmektedir (Zaichkowsky, 1986;
Sadarangani ve Gaur, 2002). Bu baglamda Day (1970:45) tiiketici ilgisini “nesneye
olan genel ilgi diizeyi ya da nesnenin kisinin ego yapisina odaklanmis olmasi1” ola-
rak tanimlarken, Martin (1998:8) bu olguyu “lriiniin kisisel anlam1” ve “tiiketici-
iirlin iliskisi” olarak tanimlamaktadir.

S6z konusu kavramla ilgili farkli tanimlarin getirilmis olmasi, 6zellikle tiiketici
ilgisinin arastirmacilarca farkli algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Houston ve
Rothschild (1978) tiiketici ilgisini durumsal ve siirekli tiiketici ilgisi olmak tizere iki
baslik altinda agiklamaktadir. Siirekli ilgi uzun siire ya da siirekli devamlilik goste-
ren ilgi ¢esididir. Buna karsin durumsal ilgi gegici bir durumdur ve satin alma sonra-

! Ingilizcesi “antecedent” olan ve tarafimizdan “onciil" olarak gevrilen bu kavram, énce gelen ve kendin-
den sonra gelen yapiy: etkileyen anlaminda kullaniimaktadir.
2 Bu galigmada, ilk yazarin doktora tezinde kullanilan verilerden yararlanimigtir.
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sinda sona ermektedir. Bunun da 6tesinde, bir kisim arastirmaci tiiketici ilgisini tek
boyutlu bir kavram olarak nitelendirirken, bazi arastirmacilar bu kavramin ¢ok bo-
yutlu bir kavram oldugunu ve kavramla ilgili 6l¢timlerin dort boyutlu dlgeklerle ger-
ceklesmesi gerektigini savunmaktadirlar. Buna gore tiiketiciler {iriinii kendileri agi-
sindan 6nemli algiladiklarinda, riskli bir iiriin olarak degerlendirdiklerinde, iiriinle
ilgili haz ve sembolik deger algiladiklarinda, irline yonelik tiiketici ilgisi artmaktadir.

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin iiriine yonelik siirekli ilgileri incelenmekte ve tiiketici
ilgisi ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Ego ilgisi yada iiriin ilgisi olarak
da belirtilen siirekli ilgi, “iiriiniin, kisinin diger insanlardan ayrilan bireyligini, kim-
ligini ve egosunu tanimlayan, kisinin degerlerine odaklanmis oldugu anlayisindan
yola ¢ikan” bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985: 42).
Bir baska ¢alismada ise ego ilgisi “ irliniin, kisinin kendisi, goriisleri, degerleri ve
egosu agisindan 6nemi” olarak agiklanmaktadir (Beatty vd., 1988: 150).

Miisteri tatmini

Miisteri tatmini gegmiste birgok arastirmada ele alinmig olmakla birlikte, bu kavra-
min tanimi konusunda tam bir fikir birliginin olmadig1 goriilmektedir. Ornegin
Westbrook ve Cote (1979) miisteri tatminini, “lirliniin satin alinmas1 ve kullanilmast
ile olusan gesitli deneyimler ve elde edilen ¢iktilarin tiiketici tarafindan subjektif de-
gerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore ise miisteri tatmini,
“belirli bir satin alma tercihi ile ilgili, tercih sonrasi degerlendirmeye dayali yargi-
dir.” (Westbrook ve Oliver, 1991: 84). Bir baska tanimda ise bu kavram, “tiiketicinin
satin alma Oncesi beklentilerine bagli olarak, satin alma sonrasinda yaptig1 degerlen-
dirme” olarak ifade edilmektedir (Kotler 1991, akt. Drake vd., 1998: 287).

Bu baglamda bir¢ok aragtirmaci, miisteri tatmininin tutum ve degerlendirme iger-
digi konusunda birlesmektedirler. Bu tutum ve degerlendirmeler, miigterinin satin
alma oncesi beklentilerinin {iriin veya hizmetten elde ettigi performansla karsilasti-
rilmasi sonucunda sekillenmektedir. Tiiketici beklentileri ise, miisterinin o ana kadar
iiriin ya da hizmetten elde ettigi performans dogrultusundaki subjektif algilamalariy-
la iligkilidir ve bu algilamalar, iriin veya hizmetten ne elde edecegine yonelik bek-
lentileri olusturmaktadir (Drake vd., 1998).

Marka giiveni
Giiven kavrami bir¢ok alanda incelenmis olmakla birlikte, bu aragtirmalarin baslan-

gicinin, sosyal psikoloji alanindaki kisisel iliskilerin analizine dayandig1 goriilmek-
tedir (Delgado-ballester ve Munuera-Aleman, 2001).
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Ticari iliskiler agisindan bakildiginda ise giiven kavramiin énemi biiyiiktiir. Bu
iliskide giivenin 6ncelikle 6zverinin indirgenmesinde 6nemli bir rol oynadig: belir-
tilmektedir (Selnes, 1998). Boyle bir iliskide bir¢ok seyin giivene dayandigi ve gii-
ven kavrammin ortakligin temelini olusturdugu vurgulanmaktadir (McKnight ve
Chervany, 1996: 3).

Literatiirde giiven kavraminin agiklanmasina yo6nelik pek ¢ok tanimin bulundugu
goriilmektedir. Bu durum giiven kavramimi dar bir ¢ergevede tanimlamanin zor ol-
masindan kaynaklanmaktadir. Marka giiveni agisindan bakildiginda da farkli tanim-
lara rastlamak miimkiindiir. Ornegin Chaudhuri ve Holbrook (2002: 37) marka gii-
venini, “tiiketicinin, markanin belirli islevlerini yerine getirmedeki yetenegine inan-
ma istegi” olarak belirtmektedirler. Walter vd. (2000: 3) ise marka giivenini “miiste-
rinin, tedarik¢inin diiriist, yardimsever ve yeterli olduguna iliskin kanaatleri” olarak
tanimlamaktadirlar.

Tutumsal énciillerin marka baghhgina etkisi

Literatiire tiiketici ilgisi ile marka baglilig1 arasindaki iligkiyi inceleyen birgok ca-
ligmaya rastlamak miimkiindiir (Beaty vd., 1988; Traylor, 1981; Park, 1996; Iwasaki
ve Havitz, 1998). Bu durum, daha 6nce de belirtildigi gibi marka bagliligimin firma-
lar agisindan 6neminden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda marka bagliligi olustur-
ma c¢abalar1 tiiketici ilgisi yiiksek triinlerde daha basarili sonu¢ vermektedir
(Wansink ve Seed, 2001). Yapilan ¢aligmalar tiiketici ilgisinin marka bagliligina o-
lan olumlu etkisini destekler niteliktedir (Beaty, Homer vd., 1988; Traylor, 1981;
Park, 1996; Iwasaki ve Havitz, 1998; Warrington ve Shim, 2000). Ancak calisma-
larda bu etkinin her zaman olumlu olmayabildigi ve ele alinan {irline gore degisiklik
gosterdigi goriilmektedir (Traylor, 1981; Warrington ve Shim, 2000).

Miisteri tatmini-marka baglilig1 iliskisi agisindan bakildiginda da benzer bir du-
rumun s6z konusudur. Bazi arastirmacilar misteri tatmini ile misteri baghlig ara-
sinda yakin bir iligkinin oldugunu, bazilari ise 6nemli bir iligkinin bulunmadigin1 be-
lirtmektedirler (Chen, 2005). Bu baglamda bazi arastirmacilar gergekte miisteri tat-
mininin miisteri bagliligina olduk¢a diisiik etkisinin oldugunu belirtmektedir (Neal,
1999). Buna gore miisteri tatmini marka bagliligini tam olarak saglayamadigi, miis-
teri tatmininin ancak belirli bir markanin tercih edilen diger markalar arasinda yer
almasini saglayabildigi vurgulanmaktadir. Ancak birgok aragtirmada, miisteri tatmi-
ninin gelecekteki tekrar satin alma egilimlerini olumlu yonde etkiledigi goriisiiniin
benimsendigi goriilmektedir (Matanda vd., 2000; Hampshire, 2003; Pedersen ve
Nysveen, 1999; Nowak ve Washburn, 1998; Birgelen ve dig, 2002; Stank vd., 1998;
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Goff vd., 1997) ve pazarlama literatiiriinde bu goriisiiniin yaygin oldugu belirtilmek-
tedir (Chen, 2005).

Marka giiveni-marka baglilig iliskisine bakildiginda ise, 6zellikle iliskisel pazar-
lama baglaminda marka giiveni kavraminin gelecekteki tiiketici davraniglarinin agik-
lanmasinda etkin olarak kullanildig1 goriilmektedir (Delgado-ballester ve Alemen,
2001, s1238). Bu baglamda, literatiirde marka giiveninin, miisteri bagliliginin 6nem-
li bir belirleyicisi oldugu belirtilmektedir (Sirdeshmukh ve dig, 2002; Brugha, 1999;
Chaudhuri ve Holbrook, 2002).

Yukaridaki agiklamalardan goriildiigii gibi, tiiketici ilgisi ve miisteri tatminin
marka baglligina etkileri ile ilgili celigkili goriisler ve bulgular s6z konusu olsa da,
marka bagliliginin ii¢ 6nciiliiniin de olumlu etkisi konusunda genel bir goriis birligi-
nin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirmada incelenen iliskilere yonelik a-
rastirma hipotezlerini asagidaki gibi ifade etmek ve aragtirma modelini de Sekil
1’deki gibi gostermek miimkiindiir:

H;: Tiiketici ilgisi marka bagliligini pozitif etkiler.

H,: Miisteri tatmini marka bagliligini pozitif etkiler.
Hj: Marka giiveni marka bagliligini pozitif etkiler.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Metodoloji

Bu ¢alismada pozitivist bir aragtirma metodolojisi benimsenmis olup, veri toplama
araci olarak anket uygulamasi yoluna gidilmistir. Saha ¢aligsmasi cep telefonu ve par-
fiim olmak iizere iki iiriin gurubuna yonelik olarak uygulanmistir. Arastirmanin
orneklemini istanbul ve Sakarya illerinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Her
iki il de Marmara bdlgesinde bulunan ve farkli 6zellikleri olan illerimiz arasindan
secilmistir. Istanbul iilkemizin en biiyiik metropoliidiir ve yogun gé¢ nedeniyle ¢ok
farkli demografik 6zelliklere sahip insanlarin yasadigi bir ilimizdir. Sakarya ise, 6-
nemli bir tarim sehri olmanin yani sira, hizla sanayilesen ve dinamik bir ticari
faliyetin yasandig1 illerimiz arasinda yer almaktadir. Calismada “kolayda
orenekleme” yonteminden yararlanilmis olmakla birlikte, drneklemi olusturan kisile-
rin ana kiitleyi miimkiin oldugu dlgiide temsil etmeye imkan tantyacak sekilde se-
¢ilmesine 6zen gosterilmistir.

Arastirmaya konu olan iiriinler, tiiketici ilgisinin yiiksek oldugu iiriinler arasindan
secilmistir. iletisimin son derece énem kazandig1 giiniimiizde cep telefonu vazge-
¢ilmez iletisim araglari arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira pahali bir {iriin ol-
mas1 nedeniyle, hatali bir se¢imin istenmeyen sonuglara neden olabilecegi riskli bir
driindiir. Farkli model ve markalarlarin pazarda yer aldig1 bu iiriin ayn1 zamanda
sembolik deger icermekte ve sosyal kimlik gdstergesi olarak da algilanmaktadir.
Parfiim ise, hem insanlarin yagaminda 6nemli yeri olan, hem de hoslanma duygusu-
nun 6ne ¢iktig1 bir iirlin olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda her iki {iriin de tii-
ketici ilgisinin birden ¢ok boyutunu igeren ve tiiketici ilgisi yiliksek iiriinlerdir. Bu-
nunla birlikte parfiim, literatiirdeki ¢aligmalarda tiiketici ilgisi-marka baglilig1 iliski-
sinde kullanilmis bir {irlin olmakla birlikte, cep telefonu i¢in s6z konusu iliskinin in-
celendigi ¢aligmalara rastlamak miimkiin olmamuistir.

Literatiirde tiiketici ilgisinin dl¢iimiine yonelik olarak gelistirilmis ve tiiketici ilgi-
sinin degisik boyutlarini ele alan 6 temel dlgege rastlanmaktadir (Jensen vd., 1989).
Ancak aragtirmacilarin ¢ogunlukla Laurent ve Kapferer (1985)’in “tiiketici ilgi pro-
fili” adin1 verdikleri, ¢ok boyutlu 6l¢iim teknigini ve Zaichkowsy (1985) tarafindan
gelistirilen ve “kisisel ilgi envanteri” olarak adlandirilan tek boyutlu 6l¢egi tercih et-
tikleri goriilmektedir. Bunun da 6tesinde ¢ok boyutlu (algilanan 6nem, risk, haz de-
geri ve sembolik deger) yapist nedeniyle “tiiketici ilgi profili” 6l¢egi arastirmacilarin
daha fazla ilgisini ¢ekmektedir (Giirsoy, 2001). Bu nedenle bu ¢alismada Laurent ve
Kapferer (1985)’in gelistirdikleri “tiiketici ilgi profili” 6lgeginin kullanilmas1 uygun
gOrilmiistiir.

Marka bagliliginin dl¢liimii ise duygusal baglilik ve davranigsal niyet ifadelerin-
den olusmaktadir. Davranigsal niyetler, "olumlu tavsiyeler" (Johnny ve Esther, 2001;
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Gandhi ve Shaw, 2001), "tekrar satin alma niyeti", "daha fazla 6deme egilimi", "si-
kayet davranis1" ve "ayrilma egilimi", olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bloemer vd. ,
2005). Bu baglamda s6z konusu ifadeler marka bagliliginin 6l¢iimiinde kullanilmis
ve Olgekler Bloemer ve Schrdoder (2003), Lockshin vd. (1997), Beatty vd. (1988),
Cronin vd. (2000), Hauscknecht, (1988), Brady vd. (2001) ve Mittal ve Lassar,
(1998)' 1n ¢aligmalarindan adapte edilmistir.

Marka giiveninin 6l¢iimiine yonelik 6lgek ise Wang (2000) ve Delgado-Ballester
vd. (2003)’ in ¢aligmalarindan uyarlanmistir. Bu 6lgek marka giiveninin giivenirlik,
diiriistliik ve 6zgecilik boyutlarini icermektedir.

Miisteri tatmininin Ol¢iimiinde, tiiketicilerin kullandiklar1 iiriinden ne derece
memnun olduklarini ve satin alma 6ncesi beklentilerle karsilastirmalar1 sorgulayan
genel tatmin ifadeleri kullanilmistir (Aiello ve Czepiel, 1978). Bunun yani sira lite-
ratiirde iiriinle ilgili algilanan kalitenin miisteri tatmininin en dnemli belirleyicilerin-
den biri oldugu vurgulanmaktadir (Cronin vd., 2000). Bu baglamda iriinle ilgili algi-
lanan kalitenin 6l¢iimiinde kullanilan ifadenin de ankette yeralmasi uygun goriilmiis-
tiir (Cronin vd., 2000; Mittal ve Lassar, 1998)

Ankette yer alan ifade ve sorular i¢in besli Likert 6lgegi kullanilmistir. Ayrica
ankette katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili sorular da yer almaktadir. An-
ket pilot uygulama sonucunda son seklini almis ve daha once belirtilen illerde yasa-
yan tiiketicilere her bir iiriin igin 600’ er adet dagitilmistir. Geri dénen anketlerden
cep telefonu igin 322, parfiim i¢in ise 341 adedi analizlerde kullanilmistir.

Analizler SPSS 10.0 paket programindan yararlanilarak gerceklestirilmistir. Aras-
tirma modelinde yer alan yapilarin ayrimini gergeklestirebilmek igin faktdr analizi,
yapilar arasindaki iligkilerin incelenmesi icin ise ¢ok degiskenli regresyon analizin-
den yararlanma yoluna gidilmistir

Verilerin analizi

Saha ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler {i¢ asamada analiz edilmistir. Demog-
rafik ozelliklere iligkin frekans dagilimlarinin belirlenmesinin ardindan, ilk agamada
arastirma modelinde incelenen kavramlarin gercekte farkli algilanip algilanmadigini
ortaya koymak bakimindan her bir iiriin i¢in faktér analizi uygulanmistir. ikinci a-
samada, faktor analizi sonucunda elde edilen yapilar arasindaki iligkilerin incelendi-
&i regresyon analizleri ger¢eklestirilmistir.

Cep telefonu ve parfiim kullanicilarina iligkin demografik 6zelliklerin dagilimi
Tablo 1’ de goriilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cep telefonu Parfim
3§Z‘.’ir°f'k N= 322 N= 341
Grup Frekans % Frekans %
Bay 208 65,0 99 29,2
Cinsiyet Bayan 112 350 240 70,8
Evli 145 gi? 139 417
Medeni hal Bekar 171 ! 194 58,3
Memur 81 25,2 119 34,8
Esnaf 57 17,7 37 10,9
Ogrenci 65 20,2 43 12,6
Meslek Isci 45 14,0 32 9.4
Ev hanimi 24 75 46 135
Diger 72 22,3 64 18,7
15-20 68 21,3 55 16,2
21-30 126 39,4 183 53,8
Yas 31-40 77 24,1 61 17,9
41-50 40 125 35 10,3
51 ve lizeri 9 2.8 6 18
Tlkokul 27 8,4 26 77
Ortaokul 30 9,3 25 7.4
Egitim Lise 126 39,1 116 34,2
Universite 139 43,2 172 50,7
251-500 milyon 58 18,2 45 134
501-750 milyon 77 242 63 18,7
751-999 milyon 74 23,3 77 22,8
Gelir 1-1,5 milyar 55 17,3 78 23,1
1501-1,999 milyon 23 7.2 28 8,3
2 milyar ve lizeri 31 9,7 46 13,6

Tablo incelendiginde cep telefonunda erkek katilimcilarin 6rneklemin tigte ikisi-
ni, parfiimde ise ligte birini olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin tirline karst il-
gi, ihtiyag gibi cinsiyete gore degisebilen tutumlar1 dikkate alindiginda bu dagilimin
makul oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin, biitgesi tek bir telefon satin alabi-
lecek diizeyde olan bir ailede, ailedeki erkegin cep telefonu satin alma olasiliginin
daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir. Benzer sekilde bayanlarin erkeklere oranla par-
flimii daha fazla 6nemsedikleri ve kullanma aligkanliklarinin daha fazla oldugu soy-
lenebilir. Medeni hal bakimindan degerlendirildiginde ise, her iki iiriin gurubunda da
bekarlarin oraninin biraz daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkin tolere
edilebilir bir diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Memur katilimeilar cep tele-
fonunda 6rneklemin yaklasik dortte birini, parfiimde ise ligte birini olusturmaktadir.
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Esnaf ve 6grenciler ise bu gurubu izleyen diger guruplardir. 21-30 yas gurubu kati-
limcilar cep telefonunda %39,4, parfimde ise %53,8” lik oranlarla her iki tiriinde de
en bilylik gurubu olusturmaktadirlar. Bu gurubu 31-40 ve 15-20 yas guruplari izle-
mektedir. Egitim diizeyleri bakimindan degerlendirildiginde ise, cep telefonu igin
iiniversite diizeyinde egitim gorenlerin, katilimcilarin yaklagik yarisini olusturdugu
goriilmektedir. Parflimde bu oran %43,2’ dir. Lise diizeyinde egitim gérenler en bii-
yiik ikinci gurubu olusturmaktadirlar. Katilimcilarin aile gelir diizeylerinin ise 501
YTL ile 1500 YTL araliginda yogunlastigin1 gérmek miimkiindiir.

Daha once belirtildigi gibi, arastirmada kolayda drnekleme yonteminden yararla-
nilmistir. Ancak 6rneklemi olusturan kisi ve gruplarin, miimkiin oldugu 6lgiide ana
kiitleyi temsil etmeye imkan taniyacak sekilde segilmesine 6zen gosterildigi yukari-
da vurgulanmugtir. Veriler bir biitiin olarak degerlendirildiginde, 6rneklemin ana kiit-
leyi temsil etme yetenegini ortadan kaldiracak sekilde, belirli demografik 6zellikler-
de agirlik kazanmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda, uygulamadan elde edilen veri-
lerin, analizlerde kullanilmak i¢in yeterince elverisli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Calismada incelenen yapilarinin boyutsal analizi i¢cin Temel Bilesenler Faktor
Analizinden (Principal Component Factor Analysis) yararlanilmistir. Bu analizle,
faktor ¢oziimiinden elde edilecek faktorlerin, s6z konusu yapilarin dlgiimiinde kulla-
nilabilecek degiskenleri icerip icermedigi ve bu yapilari temsil edip etmedigi test e-
dilmistir. Cep telefonu i¢in uygulanan faktér analizi Tablo 2’ de goriilmektedir.

Verilerin analizinde, baslangigta arastirma modelindeki yapilara ait 22 degiskenin
tamami dikkate alinarak ve varimax dondiirme metodu kullanilarak faktor analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda 5 faktorlii ¢6ziim elde edilmistir. Ancak faktor ¢o-
ziimiiniin anti-image katsayilari, faktor yiikleri ve icsel tutarlilik testleri incelenerek,
elde edilen faktorlerle uyumlu olmayan degiskenler tek tek analizden ¢ikartilmig ve
kendi iginde tutarli faktdrlerden olusan en uygun ¢6ziime ulasilmaya caligilmistir.
Degerlendirmeler sonucunda benimsenen 16 degiskenden olusan 5 faktor ¢oziimiin
en uygun ¢6ziim oldugu kanaatine varilmigtir.

Faktor analizinin uygunluk gostergesi olarak kabul edilen KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degeri 0,810 (kritik alt deger 0,70) olup, faktor ¢oziimiiniin uygun olduguna
karar verilmistir. Bes faktdr ¢oziimii toplam varyansin % 63,4’ilinii agiklamaktadir.
Faktor ¢ozlimiine iliskin faktor yiikleri, agiklanan varyans yiizdesi ve her bir faktore
ait glivenirlik testi (Cronbach Alpha) sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2’ de goriildigii gibi, marka baglhiligi degiskenleri birinci faktorde
toplanmistir ve agiklanan varyansmn %29’ unu aciklamaktadir. ikinci ve iigiincii
faktorlerde sirasiyla, miisteri tatmini ve marka giiveni degiskenleri yer almaktadir.
Tiiketici ilgisinin Ol¢imiinde kullanilan degiskenler ise dordiincii ve besinci
faktorlerde yer almaktadir. Ancak tiiketici ilgisinin sembolik deger (isaret degeri)
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maktadir. Ancak tiiketici ilgisinin sembolik deger (isaret degeri) boyutuna iliskin

degiskenlerin farkli bir faktorde toplandigi goriilmektedir.

Tablo 2: Cep Telefonu Igin Faktor ¢dzimii

Faktér Agiklanan  Cronbach
Faktorler Yikleri Varyans Alpha
Yiizdesi

Faktdr 1: Marka Bagliligi 29,006 ,754
Satin alabileceginiz baska marka bir cep telefonu

olsaydi, farkh segim yapar miydiniz? 728

Kullandiginiz cep telefonunun markasini

arkadasiniza tavsiye etmeolasiliginiz nedir? ,705

Kullandigim cep telefonunun markasindan

vazgegmem. ,685

Tekrar cep telefonu satin almam gerekse, ayni

markay! segerim. 630

Kullandigim cep telefonunu tekrar satin almam

gerekse, daha fazla para 6demeyi kabul edebilirim. 519

Faktor 2: Miigteri Tatmini 12,490 714
Kullandiginiz cep telefonundan ne derece

memhnunsunuz? 847

Halen kullandiginiz cep telefonu beklentilerinizi ne

olglide kargiladi? 739

Bir biitiin olarak diisiindiigiiniizde, kullandiginiz cep

telefonunun kalitesini nasil degerlendiriyorsunuz? ,609

Faktér 3: Marka Giiveni 8,498 631
Kullandigim cep telefonunun reklamlarinda verilen 761

bilgilere inanirim.

Kullandigim cep telefonunun firmasi, miisteri

tatminine 6nem verir. ,700

Cep telefonumun markasi giivenilirdir. 567

Faktor 4: Tiiketici lgisi (sembolik deger boyutu) 6,947 ,730
Kisinin segtigi cep telefonu, kendisi hakkinda

degerlendirme yapmamiza imkan verir. 826

Cep telefonu, kisiligimi/ imajimi yansitmama

yardimci olur. ,809

Faktor 5: Tiiketici Ilgisi (algilanan énem boyutu) 6,480 ,615
Cep telefonu benim igin gok Gnemlidir. 798

Cep telefonunun hayatimda 6nemli bir yeri vardir. 774

Cep telefonu satin alirken, katii segim yapmak hig

hos bir sey degildir. 594

Tablo 3’°de parfiimle ilgili faktdr analizi sonucu yer almaktadir. Daha 6nce de be-

lirtildigi gibi parfiim, cep telefonundan farkli olarak, kullanmaktan hoslanilan bir ii-

riindiir. Bu nedenle verilerin analizinde tiiketici ilgisinin algilanan haz boyutunun
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Ol¢iimiinde kullanilan degisken de eklenerek 23 degisken kullanilmistir. Analiz so-
nucunda 4 faktorli ¢6ziim elde edilmistir. Ancak faktor yiikleri ve igsel tutarlilik
testleri incelenerek, elde edilen faktdrlerle uyumlu olmayan degiskenler analizden
cikartilmis ve kendi iginde tutarli 17 degiskenden olusan 4 faktér ¢éziimiin en uygun
¢6ziim oldugu sonucuna varilmistir ve KMO degeri 0,90 dir. Dort faktor ¢oziimii
toplam varyansin % 59,6’sin1 aciklamaktadir.

Tablo 3: Parfiim Igin Faktsr ¢éziimii

Faktér  Agiklanan Cronbach

Faktorler Yikleri Varyans Alpha
Yizdesi

Faktdr 1: Marka Bagliligi 37,687 ,848

Kullandigim parfiim markasindan vazgegmem. J77

Kullandiginiz parfiimden ne derece memnunsunuz? 717

Kullandiginiz marka parfiimii tekrar satin alma

olasihginiz nedir? 713

Tekrar parfiim satin almam gerekse, ayni markay!

segerim. 683

Kullandigim parfiimii tekrar satin almam gerekse, daha

fazla para 6demeyi kabul edebilirim. 655

Halen kullandiginiz parfiim beklentilerinizi ne slglide karsiladi? 617
Satin alabileceginiz baska marka bir parfiim olsayd:,

farkl segim yapar miydiniz? 562

Bir biitiin olarak diisiindiigiiniizde, kullandiginiz

parfiimiin kalitesini nasil degerlendiriyorsunuz? 539

Faktor 2: Tiketici Ilgisi (algilanan énem/haz boyutu) 9,287 ,789
Parfiim benim igin ¢cok anemlidir. ,803

Parfiim kullanmay: severim. 778

Parfiimiin hayatimda énemli bir yeri vardir. 736

Parfiim satin alirken, kotii segim yapmak hig hos bir sey

degildir. 571

Faktér 3: Marka Giiveni 6,742 ,689
Kullandigim parfiimiin firmasi, miisteri tatminine Gnem

verir. ,753

Kullandigim parfiimiin reklamlarinda verilen bilgilere

inanirim. 744

Parfiimiimiin markasi giivenilirdir. 684

Faktor 4: Tiiketici Tlgisi (sembolik deger boyutu) 5,933 ,688
Kisinin segtigi parfiim, kendisi hakkinda degerlendirme

yapmamiza imkan verir. 874

Parfiim kullanmak, kisiligimi/ imajimi yansitmama
yardimci olur. 706
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Analiz sonuglari incelendiginde marka bagliligi ve miisteri tatmini degiskenleri-
nin birinci faktdrde toplandiklar1 goriilmektedir ve varyansin iigte birinden fazlasini
aciklamaktadir. Buna gore katilimeilar marka bagliligi ve miisteri tatmini degisken-
lerini farkli degerlendirmemislerdir. Bilindigi gibi faktor analizi degiskenler arasin-
daki korelasyona dayali bir analiz ¢esididir. Bu baglamda katilimcilarin marka
baghligi ve miisteri tatmini degiskenlerine benzer dogrultuda yanit verdiklerini
soylemek miimkiindiir. Bu sonucun parfiim tiriiniine has 6zelliklerden kaynaklandig1
diistiniilebilir. S6z konusu {iriinii tiiketiciler cogunlukla dogrudan test etme yoluyla
satin almaktadirlar. Buna gore tiiketiciler deneyerek satin aldiklari {irlinden biiytik
6lglide memnun kalmaktadirlar ve bunun sonucunda tekrar satin alma ve bagllik
yoniinde tutum igerisindedirler. Dolayisiyla her iki olgunun degiskenlerine benzer
yonde yanit vermisler ve bu nedenle bu degiskenler ayni faktoérde yer almustir.
Faktorde yer alan ilk degiskenin marka bagliligina iliskin olmasi nedeniyle,
literatiirde Onerildigi gibi bu faktér marka baglihigr faktorii olarak adlandirilmigtir
(Nakip, 2003). Bununla birlikte analizde tiiketici ilgisinin algilanan 6nem, risk ve
haz boyutlarmna iliskin degiskenler ikinci faktérde bir araya gelmislerdir. Bu durum
literatiirde elde edilen bulgularla uyumludur (Laurent ve Kapferer, 1985).
Katilimecilar bu degiskenlere benzer dogrultuda yanit vermislerdir. Algilanan
sembolik deger boyutunun 6l¢iimiinde kullanilan degiskenler ise dordiincii faktorde
yer almaktadir. Buna gére her iki {irliniin analizinde de bu boyutun farkli bir faktor
olusturdugu goriilmektedir. Analizden elde edilen {igiincii faktor ise marka giivenine
iliskin degiskenleri icermektedir ve marka giiveni faktorii olarak adlandirilmistir.
Analizlerin ikinci asamasinda, faktor analizlerinden elde edilen tiiketici ilgisi, miis-
teri tatmini ve marka giiveninin, ¢aligmada bagimli degisken olarak ele alinan marka
bagliligina olan etkileri coklu regresyon analiz yonteminden yararlanilarak incelen-
mistir. Bu iligkilerin incelendigi regresyon analizi sonuglart Tablo 4’ te goriilmektedir.

Tablo incelendiginde miisteri tatmininin marka bagliligini en fazla etkileyen de-
gisken oldugu goriilmektedir. Literatiirde de belirtildigi gibi marka bagliligi 6nciille-
rinin incelendigi aragtirmalarin biiylik bir kismu tatmin-baglilik iliskisine yogunlas-
mistir. Analizlerden elde edilen sonuglar miisteri tatmininin marka bagliligina olan
etkisinin 6nemini dogrular niteliktedir. Marka bagliligini en fazla etkileyen ikinci
yap1 ise marka giivenidir. Bulgular tiiketici ilgisi boyutlarinin bagliliga olan etkisi
bakimindan degerlendirildiginde, algilanan 6nem boyutu goérece daha diisiik olmakla
birlikte, marka bagliligini etkileyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bag-
lamda cep telefonunun 6nemli ve buna bagl olarak riskli algilanmasinin marka bag-
lilig1 olusumunda etkili bir unsur olarak gérmek miimkiindiir. Ancak cep telefonu-
nun sembolik degerinin marka baglili§ina etkisi ise istatistiksel acidan anlamsiz so-
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nug vermektedir. Bu durumun algilanan 6énem boyutunun giiglii etkisinden kaynak-
landig1 sOylenebilir.
Parfiime yonelik verilerin regresyon analizi bulgulari ise Tablo 5° te goriilmektedir.

Tablo 4: Cep Telefonu Igin Aragtirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Ilis-
kin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh degisken

Marka baglhg

Bagimsiz degiskenler Beta
Misteri tatmini ,349 ***
Marka gliveni 299xx%
Tiiketici ilgisi (isaret degeri) 036
Tiiketici ilgisi (algilanan 6nem) J107**

R ,603

R? ,356

F 42,800
Anlamlilik ,000

*p<0,1, **p<0,05, ***p<0,01

Tablo 5: Parfiim Igin Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimli degisken
Marka bagliligi

Bagimsiz degiskenler Beta
Marka giiveni ,361%**
Tiiketici ilgisi (sembolik deger) 166***
Tiiketici ilgisi (algilanan 6nem/haz) ,281%**
R 637
R? /400
F 71,738
Anlamlihk ,000

Bulgular incelendiginde marka giiveninin baglilig etkileyen en énemli degisken
oldugu goriilmektedir. Marka bagliligini en fazla etkileyen ikinci degisken ise tiike-
tici ilgisinin algilanan 6énem/haz boyutlaridir. Burada parfiimle ilgili hoslanma duy-
gusunun oldukga etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uriinle ilgili sembolik de-
ger algilamasimin etkisi diger degiskenlerle karsilastirildiginda gorece daha az etkili
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goriinmekle birlikte, bu boyutun da marka baghligini etkileyen énemli bir etken ol-
dugu analiz sonucunda elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde miisteri tatmini, marka giiveni ve tiike-
tici ilgisi yapilarinin, marka bagliligini etkileyen 6nemli birer etken oldugu goriil-
mektedir ve bulgular ¢aligmanin H1, H2 ve H3 hipotezlerini desteklemektedir.

Sonuc¢

Analiz sonuglarindan da goriilecegi gibi, marka bagliligi ve tutumsal 6nciilleri ara-
sindaki iliskiler ele alinan iiriine gore farklilik gdsterebildigi gibi, bu kavramlarinin
boyutsal analizleri de farkli sonuglar vermektedir. Ozellikle parfiimde marka baglili-
&1 ve miisteri tatmini degiskenlerinin ayn1 faktdrde toplanmis olmasi ve katilimcila-
rin bu iki olguyu farkli algilamamis olmalar1 dikkat ¢ekicidir. Bu durumda iiriine ait
Ozellikler 6nem kazanmaktadir. Tatmin algilamasi temelde tiiketici beklentileri ve
algilanan performansin karsilastirilmasi ve bunun sonucunda belirli bir tatmin yargi-
sina varilmasi seklinde gergeklesmektedir. Parfiim ise 6zellikle hoslanma ile ilgili
beklentilerin 6ne ¢iktig1 ve genellikle test edilerek satin alinabilme 6zelligine sahip,
iiriin performansiyla beklentilerin es anli karsilastirilabildigi bir {irtindiir. Diger bir
ifade ile tiiketicilerin tirlinii degerlendirip satin almalar1 s6z konusudur. Bu durumda
tiiketiciler tatmin olduklar1 Girlinii satin almaktadirlar yada baglilik konusunda tered-
diit gostermemektedirler ve satin alma sonrasi iiriinle ilgili degerlendirme yapma ih-
tiyact hissetmemektedirler. Bu nedenle miisteri tatmini ve marka bagliligi degisken-
lerine iliskin benzer dogrultuda yanit vermektedirler. Cep telefonu ise sagladigi per-
formans ve satin alma Oncesi beklentilerin satin alma sonrasinda degerlendirildigi
bir iiriin oldugundan, iiriinii satin alan tiiketicilerin tatmin algilamalar1 ve baghlikla
ilgili degerlendirmeleri farkli diizeylerde olabilmektedir. Bu baglamda faktor analiz-
lerinden elde edilen bulgularin anlasilabilir nitelikte oldugunu séylemek miimkiindir.
Regresyon analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, cep telefonunda miisteri tatmi-
ninin marka bagliligini etkileyen en 6nemli degisken oldugu goriilmektedir. Litera-
tirde de miisteri tatmini, marka bagliligi olusumunda 6nemli rol oynayan degisken
olarak yaygin sekilde yer almaktadir. Bununla birlikte marka giiveni, baghiligi en
fazla etkileyen ikinci degiskendir ve parfiim acisindan da dnemli etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bulgular tiiketici ilgisi bakimindan degerlendirildiginde ise, gorece
tatmin ve giiven olgular1 kadar olmasa da, marka bagliligini etkileyen 6nemli bir de-
gisken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak tiiketici ilgisinin farkli boyutlarinin,
ele alinan irline gore farkli etkilere sahip oldugu goriilmektedir. Literatiir bulgula-
riyla uyumlu olan bu iliskide, algilanan énem boyutunun her iki tirlinde de etkili ol-
dugu goriilmektedir. Tiiketiciler {irlinii kendileri agisindan 6nemli ve buna bagli ola-
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rak riskli olarak algiladiklarinda, markaya kars1 baglilik egilimleri de artmaktadir.
Parfiim baglaminda haz alma boyutunun da devreye girmesiyle bu etkinin daha da
anlamli oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira her iki iiriinde de algilanan sembolik
degerin farkli faktorlerde toplandigi goriilmektedir ve bu boyutun tiiketiciler agisin-
dan farkli bir anlam ifade ettigini sdylemek miimkiindiir. Sembolik deger boyutunun
marka bagliligina etkisinin ise, incelenen iiriine gore oldukca farklilik gosterdigi go-
riilmektedir. Bu etki cep telefonunda istatistiksel agidan anlamsizken, parfiimeride
oldukga anlamlidir. Bu baglamda cep telefonunda algilanan 6nem boyutunun 6ne
¢iktigini, parfiimde ise tiim boyutlarin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir
baska ifadeyle, tiiketiciler parfim kullaniminin kisiliklerinin yansitilmasi bakimin-
dan sembolik deger tasidigini diistinmektedirler ve bu algilama marka baghilig egi-
liminin olusumunda 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cep telefonun-
da, bu algilamanin marka bagliligina anlamli bir etkisi gézlenmemistir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde tatmin, giiven ve tiiketici ilgisi yapila-
rinin marka bagliligini etkileyen dnemli birer etken olduklari goriilmektedir. Bu ilis-
kide 6zellikle tiiketici ilgisinin bagliliga olan etkisi, aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmek
bakimindan dnemlidir. Literatiirde yogun olarak incelenen miisteri tatmini ve marka
giiveni degiskenlerinin marka bagliligi olusumunu tam olarak agiklamakta yetersiz
kaldigini ve baglilik olusturma cabalarinda tiiketici ilgisinin de g6z ardi edilmemesi
gereken bir etken oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak farkli 6rneklem ve tiriin-
ler ele alinarak yapilacak ¢aligmalarin bu iligkinin daha iyi anlagilmasi bakimindan
gerekli oldugu agiktir.

Abstract: In todays markets, because of the ever increasing competition, it has be-
gan to become more important to find a way in the field of marketing to maintain the
already existing customer profile. Because of this, the number of works to better
understand the consumer behaviors are increasing. In this work the effects of in-
volvement, customer satisfaction and brand frust on brand loyalty were examined.
The results that were derived from the analysis is that this variables effect brand
loyalty positively.

Keywords: involvement, customer satisfaction, brand trust, brand loyalty
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