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ABSTRACT

The main aim of this study is to reveal the effect of consumers’ product involvement levels on their brand loyalty in terms of smart phones.
Another purpose of this study is to detect whether this predicted effect differ based on gender. In order to achieve this goal, a research
was implemented by using face to face survey method on 665 Balikesir University Burhaniye School of Applied Science students who are
determined with convenience sampling method. The reason of using this sample is the anticipation of that university students’
consciousness and involvement levels about smart phones might be higher than other populations. In order to determine consumer
involvement level, Consumer Involvement Profiles (CIP), which is developed by Kapferer and Laurent (1985) and one of commonly used
scales in consumer involvement researches, was used. As for brand loyalty, a 6-item scale that developed by Zeithaml, Berry, and
Parasuraman (1996) as five items and one dimension, and then, adapted by Lam, Shankar, Erramilli, and Murthy (2004) as two dimensions
(repurchase/ patronage and recommendation) by adding one item to repurchase/ patronage dimension, was used. The research results
demonstrate that symbolic value, risk probability, and hedonic value dimensions of consumer involvement have effects on repurchase/
patronage dimension of brand loyalty. In addition, the results support that interest, symbolic value, risk probability, and hedonic value
dimensions of consumer involvement have effects on recommendation dimension of brand loyalty. When these results evaluated from the
point of gender, some different findings were obtained. With reference to these results, the findings were interpreted and the study was
concluded with suggestions to researchers and managers.

Keywords: Consumer involvement, brand loyalty, consumer involvementpProfiles, smart phone.
JEL Classification: M30, M31.

TUKETICi ILGILENiMININ MARKA SADAKATi UZERINDEKi ETKiSi: AKILLI TELEFON URUNU
TEMELINDE BiR ARASTIRMA

OZET

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin Grin ilgilenim duzeylerinin marka sadakati Gzerindeki etkisini akilli telefon Griini 6zelinde ortaya
koymaktir. Arastirmanin bir diger amaci ise, 6ngorilen bu etkinin cinsiyete gore degisip degismedigini tespit etmektir. Bu amaglara ulagsmak
icin, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu égrencileri arasindan kolayda érnekleme yéntemi ile arastirmaya
dahil edilen 665 6grenci Uzerinde yiuz ylze anket yontemiyle bir uygulama gergeklestirilmistir. Arastirmada bu kitlenin kullaniimasinin
nedeni, Universite 6grencilerinin akilli telefon Urlniine yonelik biling ve ilgilenim duzeyinin diger kitlelerden daha yuksek olacagi
beklentisidir. Arastirmada tiketici ilgilenim duzeylerinin belirlenmesinde Kapferer ve Laurent tarafindan (1985) gelistirilen ve tlketici
ilgilenimi arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan &lgeklerden biri olan Tiiketici ilgilenim Profili (Consumer Involvement Profiles, CIP)
kullanilmigtir. Marka sadakatini 6lgmek igin ise, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen ve bes ifadeden olusan tek
boyutlu 6lgegin Lam ve arkadaglari (2004) tarafindan adapte edilmis iki boyutlu (tekrar satin alma/ misterisi olma 2 ifade ve tavsiye etme 3
ifade) versiyonunun tekrar satin alma/ musterisi olma boyutuna bir soru eklenerek olusturulan 6 soruluk élgek kullanilmistir. Arastirma
sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, tuketici ilgilenimi boyutlarindan sembolik deger, hata olasiligi ve hedonik degerin sadakatin
tekrar satin alma/ miusterisi olma boyutu tzerinde etkili oldugunu géstermektedir. Buna ek olarak, ilgi, sembolik deger, hata olasilgi ve
hedonik degerin sadakatin tavsiye etme boyutu lzerinde etkili oldugunu da arastirma bulgulari desteklemektedir. Bulgular cinsiyet
acisindan degerlendirildiginde ise, genel analizlerden farkli bazi sonuglara ulasilmistir. Bu bulgulardan hareketle arastirma sonuglari
yorumlanmis; yoneticilere ve akademisyenlere dnerilerde bulunularak aragtirma tamamlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici ilgilenimi, marka sadakati, tuketici ilgilenim profili, akilli telefon.
JEL Siniflandirmasi: M30, M31.
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1. GIRiS

Teknolojinin ve pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte, firmalarin Grlin ve hizmetlerine erismek daha kolay
hale gelmis ve miisteriler icin secenekler artmistir. Ote yandan, sayisiz (iriin secenegine sahip olan miisteriyi
memnun edip uzun slre ayni markaya sadik kalmasini saglamak da firmalar agisindan zorlasmistir. Oysa
firmalar agisindan sadik bir misteri portfoyl olusturmak, glinUmiziin rekabetgi is diinyasinda var olabilmek
acisindan elzemdir. Bunun yaninda yogun tiketim toplumunda, ¢ok sayida Uriin arasindan segim yapmak
durumunda kalan tiiketici daha segici davranmakta ve markalasmis iriinler tercih etmektedir (Oztiirk, 2006,
s.66). lyi bir marka olusturmak ve rekabetin yogun oldugu tiiketici pazarlarinda basarili olmak firmalar agisindan
da buyik 6nem tasimaktadir (Ciftyilldiz ve Sttltemiz, 2007, s.38). Marka kavraminin giderek énem kazanmasi,
onunla iligkili birgok kavramin da incelenmesine neden olmustur. Bu kavramlarin basinda da marka sadakati
bulunmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, 5.283).

Tlketicilerin, belirli bir marka veya Uriinden beklentileri ve memnuniyetleri ile o markaya ve (riine olan
ilgilenimleri sadakatlerini etkiler. Nitekim Warrington ve Shim (2000), yiksek ilgilenim diizeyine sahip
mdisterilerin, memnun olduklarinda markaya veya firmaya yonelik sadakat duygusu gelistirdiklerini ve bu
mdisterilerin isletme agisindan énemli bir pazar bélimi olusturdugunu belirtmektedir (Dolarslan, 2015, s.27).
Marka sadakatini artirmak igin tlketicilerin Grine ya da markaya yonelik ilgilenim dizeylerini bilmek ve buna
yonelik stratejiler gelistirerek dnlem almak yararl olacaktir. Bu baglamda ilgilenim ve marka sadakati tiiketici
karar alma sirecinin agiklanmasinda iki 6nemli kavram olarak karsimiza gikmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde ilgilenim kavraminin marka sadakati Gzerinde gli¢li yonde etkisinin oldugunu ileri
stiren ¢alismalara (Kapferer ve Laurent, 1985/1986, 1993; Quester ve Lim, 2003; Ciftyildiz ve Sutiitemiz, 2007;
Cilingir ve Yildiz, 2010; Hanzaee vd., 2011) rastlanmaktadir. Yapilan ¢alismalara gére marka sadakatini etkileyen
en 6nemli faktérlerin basinda ilgilenim kavrami gelmektedir. Dolayisiyla tiketici ilgileniminin marka sadakati
Uzerindeki etkisinin arastirilmasinin pazarlama sektériinde faaliyet gosteren firmalara vyararli olacagi
distnilmektedir.

Kapferer ve Laurent’e gore (1985) ilgilenim bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar ilgi, hedonik deger,
sembolik deger, risk dnemi ve hata olasiligl olarak adlandiriimistir. Bu boyutlarin marka sadakati Gzerindeki
etkisini inceleyebilmek igin tliketicilere soyut kavramlar lizerinden degil, somut bir Grin zerinden yaklasmak
gerekmektedir. Ornegin, tiiketicilerin neye ilgi duyacag, neyi sembolik ya da hedonik olarak algilayacagi, hangi
Urinin satin aliminda hata olasiligl algilayacagi gibi sorular ancak somut bir Griin lzerinden arastirma
yuratlldigiinde cevap bulabilecektir. Bu noktadan hareketle, bu arastirmanin amaci Kapferer ve Laurent’in
(1985) Tiiketici ilgilenim Profili Olcegi kullanilarak, tiiketici ilgileniminin marka sadakati lizerindeki olasi etkisini
akillh telefon Grlni o6zelinde ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak igin 6ncelikle bir literatlr ¢alismasi
yapilmistir. Ardindan, akill telefon Grlini 6zelinde Universite 6grencileri lizerinde bir ¢alisma ylritilmastar.
Son olarak arastirma bulgulari degerlendirilmis; akademisyenlere ve firmalara onerilerde bulunularak ¢alisma
tamamlanmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Marka Sadakati

GUnlmizde birgok isletme, sahip oldugu markaya sadik tiketici portféyl yaratmak amacini tasimaktadir.
Marka sadakati, isletmeler igin olduk¢a 6nemli ve hemen hemen her isletme tarafindan ulasiimak istenen
hedefler arasinda olan bir kavramdir. Ayrica yiksek diizeyde sadik misteri portfoyl beklenen satis ve karlarin
elde edilmesini saglayacagindan, marka sadakati isletmeler icin son derece énemli bir kavram haline gelmistir.
Ayni zamanda giinim{z pazarlarinda yasanan yogun rekabet ve belirsizlik, marka sadakatinin 6énemini daha da
arttirmaktadir.

Marka sadakati kavrami, pazarlama alaninda ¢ok uzun slireden beri pek ¢ok arastirmaci ve yazar tarafindan
Uzerinde calisilmis ve tanimlanmis bir kavramdir. Oliver (1999) marka sadakatini, markayl degistirme
davranisina yol agma potansiyeline sahip dis etkenlere ve pazarlama ¢abalarina ragmen, marka veya hizmeti
tekrar satin alma veya tekrar misterisi olma seklinde tanimlamistir (Oliver, 1999, s.34). Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) ise sadakat kavramini, tiiketicinin gelecekte Griin veya hizmeti tekrar satin almasi, Griin ya
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da hizmetin sirekli misterisi olmasi, yani siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay tercih etmesi ve
olumlu tavsiyelerde bulunmasi seklinde tanimlamiglardir. Baska bir tanima gore ise marka sadakati, rakipler
daha dusuk fiyat ve promosyon teklif etseler bile tiiketicinin tek bir markayi stirekli olarak arama ve satin alma
egiliminde olmasi durumudur (Palumbo ve Herbig, 2000, s.116). Bu baglamda marka sadakati, tiiketicilerin
daha 6nceden satin alip denedikleri bir markayi satin almayi stirdiirme egilimi ya da tiiketicinin belirli bir siire
icerisinde bir Grlin sinifi igcinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve davranigsal
tepki seklinde tanimlanabilir (Yilmaz, 2005, s. 260).

isletmeler icin artik 6nemli olan, ne kadar ¢ok sayida yeni miisteri kazandiklar degil, mevcut miisterilerden ne
kadarini isletmeleri ile uzun dénemli bir iliski icerisinde tutabildikleridir (Coskun, 2007, s.1). isletmelerin mevcut
mdisterilerini ellerinde tutmalarinin, yeni misteriler kazanmalarindan daha az maliyetli, dolayisiyla isletmeler
icin daha karli oldugu disunildiginde, marka sadakatinin isletmeler agisindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir
(Tokmak, 2014, s.1). isletmenin markasina sadik olan miisteriler, favori markalarini arayip bulma arzusundadir
ve rakip markalarin promosyon faaliyetlerine karsi daha az duyarlidir. Bu durum da isletmeler igin daha az
reklam ve dagitim maliyeti demektir (Giddens ve Hoffman, 2002, s.1). Marka sadakati, yarattigi bu énemli ve
stratejik sonuglarindan dolayl firmalarin pazarlama faaliyetlerinin temelini ve stratejik pazarlama planinin
amacini olusturmaktadir (Devrani, 2009, s.408).

2.2. Tiiketici ilgilenimi

ilgilenim kavrami son yillarda giderek artan bir sekilde sosyal psikoloji ve tiiketici davranisi alanlarinda yaygin
olarak kullanilan bir kavramdir. Clinkl tlketicilerin ilgilenim diizeylerinin bilinmesi tlketici davranislarinin
tahmini ve incelenmesinde son derece énemlidir (Prebensen vd., 2013, s.256). Bu baglamda ilgilenim kavrami,
glinimizde tliketici karar verme silirecinde 6nemli bir degisken olarak gorilmektedir (Alexandris, 2012, 5.58).

“ligilenim” kavraminin kékeni sosyal psikolojiye ve &zellikle ikna edici iletisim (persuasive communication)
alaninda kullanilan tutum ve tutum etkileme calismalarina dayanmaktadir. ilgilenim kavrami, ilk olarak Sherif ve
Sargent (1947) tarafindan Sosyal Yargi Teorisi (Social Judgment Theory) kapsaminda ortaya atilmistir. Pazarlama
alaninda ise Krugman’in televizyon reklamlarinin 6grenilme bigimleri Gizerine yapmis oldugu bir arastirma ile
incelenmeye baslanmistir (Cakir, 2007, s.164).

ilgilenim kavramiyla ilgili gelistirilen pek ¢ok tanimda bu kavramin “kisisel ilgi” temelinde sekillendigi
gorulmastir (Zaichkowsky, 1986, s.4-5). Bu baglamda Mitchell (1979) ilgilenimi “belirli bir uyaran veya durum
tarafindan harekete gegirilen uyarilma, ilgi ve motivasyon miktarini ifade eden i¢sel durum degiskeni, bir kisisel
degisken” seklinde tanimlamistir (Mitchell, 1979, s.194). Benzer bir tanim da Rothschild tarafindan yapilmistir.
Rothschild’in taniminda ilgilenim , “belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gézlemlenemeyen ilgi,
uyarilma ve motivasyon hali olarak ifade edilmektedir (Rothschild, 1984, s.217). Krugman’a (1965) gore
ilgilenim, seyircinin bir dakika icerisinde kendi yasami ile uyarici arasinda bilingli olarak kurdugu koprd, iliski,
baglanti ya da kisisel referans sayisi olarak tanimlanmistir (Kandemir vd., 2013, s.22). Bir baska tanimda ise
ilgilenim, “genel anlamda, bireyin ihtiyaglar, kisisel degerleri ve ilgi alanlarina bagl olarak herhangi bir
obje/urun ile bireyin algilanan iliskisi” seklinde ifade edilmektedir (Zaichkowsky, 1985, s.342). Diger bir ifadeyle
ilgilenim, “belirli bir durumda bir tlketicinin bir uyaran (lriin, magaza, hizmet, reklam ve mesaj gibi) igin
hissettigi kisisel dnem ve ilgi dizeyidir” (Odabasi ve Baris, 2002, s.342). Bitlin bu tanimlar gergevesinde
ilgilenim, gegcmisten bugiine; ilgi ve istek duygusu (Mitchell, 1979), belli uyaran karsisinda olusan kisisel bir
degisken (Rothschild,1984), belli bir objeye karsi duyulan ilgi (Zaichkowsky, 1985) ve tiiketici ile Griin arasindaki
iliski (Odabasi ve Barig, 2002) seklinde tanimlanmaya galisiimistir.

ilgilenimin farkl bicimlerde tanimlanmasi bircok farkli élcegin ortaya g¢ikmasina yol acmistir. Bunlardan en
dnemlileri Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) ve Kapferer
ve Laurent’in (1985) Tiiketici ilgilenim Profili’dir (Consumer Involvement Profiles-CIP). PIl tek boyutlu iken CIP
¢ok boyutlu bir dlgektir (Prayag ve Ryan, 2012, s.344). Literatirde ilgilenimi tanimlamaya ve 6lgmeye yonelik
gergeklestirilen g¢alismalar bu kavramin ¢ok boyutlu oldugunu goéstermektedir (Kapferer ve Laurent, 1985;
Bloch, 1986; Mittal, 1995). Bu nedenle, ilgili alanyazinda CIP kullanilarak yapilan galismalara daha sik
rastlanmaktadir. CIP’e gore tiiketici ilgilenimi bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar ilgi, hedonik deger,
sembolik deger, risk 5nemi ve hata olasiligi olarak adlandiriimistir.
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Tablo 1: Tiiketici ilgileniminin Alt Boyutlari

ilgilenimin Alt Boyutlan Agiklama

Algilanan énem/ilgi Tuiketicinin belli bir Giriin kategorisine karsi kisisel ilgisi, Grin{in kisisel anlami ya da 6nemi.
Hedonik Deger Uriiniin hazci degeri, zevk verme ve mutluluk saglama yetenegi.

Sembolik deger Uriiniin sembolik degeri, bireyi ifade etme yetenegi.

Risk Onemi Yanlig bir Girtin segiminin doguracagi negatif sonuglarin algilanan 6nemi.

Hata Olasiligi Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasihigi.

Kaynak: Kapferer, J.N. & Laurent, G. 1985, “Consumer Involvement Profiles: A New Practical Approach to Consumer Involvement”, Journal
of Advertising Research, vol. 25, no. 6, pp. 50.

CIP dlgeginin ilk boyutu olan Uriine duyulan ilgi, Griinln kisi icin ne derece 6nemli oldugu, ne anlam ifade ettigi
ve Uriine yonelik kisisel ilginin ne diizeyde olduguyla ilgilidir. ilgilenimin hedonik deger boyutu, iriiniin ne
derece haz ve zevk verdigi; dolayisiyla duygulari ne derece uyardigiyla iliskilidir. ilgilenimin Giglincii boyutu olan
sembolik deger (isaret degeri), tiiketicinin mal ya da hizmette ne derece kendini bulduguyla ve Urinin kendi
kisiligini ne derece isaret ettigiyle iliskilidir. ilgilenimin boyutlarindan dérdiinciisii risk énemi olarak
adlandiriimaktadir. Bu boyut, GriinQ satin alirken k6t bir se¢im yapmanin tiiketici agisindan ne derece énemli
ya da riskli oldugu seklinde tanimlanabilir. Son boyut olan hata olasiligi ise kdti bir Griin segme riskinden dolayi
yasanan segim zorlugunu ifade etmektedir.

2.3. Tiiketici ilgilenimi ve Marka Sadakati Arasindaki iliskiler

ilgi, tiiketicinin bir nesne Uriin ya da hizmete karsi duydugu kisisel ilgi olarak tanimlanabilmektedir. Yiiksek
dizeyde ilgi, kapsamli bilgi arayisina, tiiketicinin tGriinden tatmin olmasina, tekrar alimlarin gergeklestirilmesine
ve tiim bunlar da marka sadakatine neden olmaktadir (Ozgiir, 2012, 5.38). Tiiketici ilgileniminin marka sadakati
Uzerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik arastirmalar incelendiginde, kullanilan 6lgege ve baz alinan Uriine
gore farkli sonuglar ortaya c¢ikmakla birlikte, genellikle beklenen etkilerin bulundugu gorilmektedir. Bu
¢alismada ise, bulgularin tutarliigini saglamak agisindan sadece CIP 6lgegi kullanilarak yapilan ve ilgilenimin
sadakat Uzerindeki etkisinin irdelendigi kisitli sayidaki arastirmaya yer verilmistir.

Tirkiye’de kot pantolon Griiniine olan ilgilenimin marka sadakati Gzerindeki etkisini ortaya koymaya yodnelik
olarak yuritilen bir calismada CIP 6lgegi dort boyutlu olarak ortaya ¢ikmistir. Kapferer ve Laurent’in (1985)
¢alismasinda ortaya ¢ikan bes boyuttan ilgi ve hedonik deger boyutlarinin bu ¢alismada birlestigi gorilmektedir.
Arastirma sonucunda, dort boyutun tamaminin marka sadakati tzerinde etkili oldugu saptanmistir (Cilingir ve
Yildiz, 2010). Spor ayakkabi ve tilkenmez kalem Uriinlerine yénelik ilgilenimin marka sadakati Gzerindeki
etkisini saptamak amaciyla Universite 6grencileri Uzerinde yiritilen bir ¢alismada ise yapilan faktér analizi
farkh sonuglari ortaya cikarmistir. Ornegin, spor ayakkabiya yénelik ilgilenim sorulari dért faktérden olusurken,
tikenmez kalem ilgilenimi igin Gg faktor ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglari, spor ayakkabi Griiniine yonelik
ilgilenimin ilgi ve hedonik deger boyutu ile sembolik deger boyutunun marka sadakati Gzerinde pozitif etkisini
ortaya koyarken; risk 6nemi ve hata olasilig boyutlarinin marka sadakati lzerinde var olan negatif etkisi
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Diger taraftan tikenmez kalem ilgileniminin sembolik ve hedonik
deger boyutu ile risk dnemi boyutunun marka sadakati Gzerinde pozitif; hata olasiligl boyutunun ise negatif bir
etkisi saptanmistir (Quester ve Lim, 2003). Universite dgrencileri {izerinde vyiiriitilen bir baska calismada,
tliketici ilgileniminin ilgi, hedonik deger ve sembolik deger boyutlarinin marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi
saptanirken; risk 6nemi ve hata olasiligl boyutlarinin herhangi bir anlamli etkisi saptanamamistir (Hanzaee vd.,
2011). Yetiskin fitness programi katilimcilari tizerinde yuritilen bir baska ¢alismada ise, her ne kadar ilgilenimin
sadakat Uzerindeki etkisi incelenmemis olsa da, bu iki degisken arasinda pozitif bir koreldsyon bulunmustur
(Park, 1996). Prayag ve Ryan (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada ise, Mauritius adasindaki otellerde
konaklayan ziyaretgilerin bu deneyimlerine yonelik kisisel ilgilenimlerinin sadakatin boyutlari olan yeniden
ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme (zerinde bir etkisi saptanamamistir. Havayolu hizmetleri kapsaminda
yolcularin ilgilenim dizeylerinin sadakat Gzerindeki etkisinin incelendigi baska bir ¢alismada, hedonik ve
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sembolik deger boyutlarinin tutumsal sadakat lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunurken, ilgi boyutunun
anlamli bir etkisi saptanamamistir (Chen vd., 2008).

Literatlrde yer alan konuyla ilgili calismalar incelendiginde, arastirma verilerinin genellikle tim veri Gizerinden
analiz edildigi; ilgilenimin sadakat Uzerindeki etkisinin kadin ve erkek tiketiciler agisindan ayri ayri
degerlendiriimedigi gorilmektedir. Oysa bu etki, bazi Urlinlerde kadin tiiketiciler, bazilarinda ise erkek
tiiketiciler arasinda daha yiiksek olabilir. Ornegin, bu arastirma 6zelinde arastirilan {iriin akilli telefon oldugu
icin erkek tlketicilerin sadakat dizeyini ilgilenimlerinin belirleme oraninin daha yliksek olabilecegi
dislndlebilir. Bu noktada dogrudan yapilmis bir ¢alismaya literatlir taramasi sirasinda rastlanmamasina
ragmen, fikir sahibi olunabilecek bazi c¢alismalar bulunmaktadir. Stokburger-Sauer ve Teichmann (2013)
tarafindan yapilan bir arastirmada kadinlarin liiks Griin markalarina olan tutumlarinin ve bu markalari satin alma
niyetlerinin erkeklerden daha yilksek oldugu tespit edilmistir. Ayni ¢alismada liiks markalarin alt kategorileri
olan parfim ve saat Urlnlerinin her ikisinde de kadinlarin markaya karsi tutumlari erkeklerden daha yiiksek
dizeyde bulunmustur. Japon tiketicilerin sarap ilgilenimlerinin sadakatleri Gzerindeki etkisinin arastirildig bir
¢alismada ise kadin ve erkekler arasinda sarap ilgilenimi bakimindan anlamli bir fark bulunamamistir (Bruwer ve
Buller, 2013). Swiss Otel misafirlerinin Grin ilgilenimlerinin marka sadakatleri Gzerindeki etkisinin incelendigi bir
calismada, kadin misafirlerin ilgilenim dizeylerinin erkeklerden vyiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Hochgraefe vd., 2012). Giinlik hayatta kisisel bakim drini kullanan tiiketicilerin bu drinlere olan
ilgilenimlerinin marka sadakatleri Gzerindeki etkisinin incelendigi bir ¢calismada, kadinlarin hem ilgilenim hem de
sadakatinin erkeklerden daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir (Ye ve Robertson, 2012). Tim bu
¢alismalarin sonuglari, tiketici ilgileniminin marka sadakati tizerindeki etkisinin farkh Grinlerde kadin ve erkek
tliketiciler agisindan farklilik gosterebilecegini ortaya koymaktadir.

LiteratUrdeki bulgulardan hareketle asagidaki hipotezlerin test edilmesinin alanyazina katki saglayacagi
distnilmektedir.

Hi.: TUketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu izerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hi,: Kadin tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu Uzerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hi.: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu lzerinde
pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H,.: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu lzerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir.

H,y,: Kadin tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu Uzerinde
pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H,.: Erkek tliketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs,: Tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hsp: Kadin tiiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hja: Tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hap: Kadin tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

307



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(4) Ozbek, Kulahli

H,c: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs,: Tuketicilerin akill telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu lzerinde
negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs,: Kadin tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Erkek tiketicilerin akill telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

He.: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hep: Kadin tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligl boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hec: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligl boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H,: Tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk dnemi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu lizerinde
negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H,,: Kadin tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk dnemi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H,.: Erkek tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs,: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun sadakatin musterisi olma boyutu Gzerinde
negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs,: Kadin tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk énemi boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde negatif ve anlaml bir etkisi vardir.

Ho,: Tuketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hqp: Kadin tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hq.: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin tavsiye etme boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hia: Tlketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Higp: Kadin tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hioc: Erkek tiketicilerin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun sadakatin misterisi olma boyutu
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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3. VERi VE YONTEM

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, Gniversite 6grencilerinin akilli telefon Grliniine yonelik ilgilenimlerinin marka sadakati
Uzerindeki olasi etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin bir baska amaci éngdrilen bu etkinin cinsiyete gore
degisip degismedigini tespit etmektir. Bu amaglara ulasmak igin, tiiketici ilgileniminin bes boyutunun marka
sadakatinin iki boyutu Uzerindeki etkileri incelenmistir. Bu etkiler Sekil 1’de yer alan arastirmanin teorik
modelinde gorilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli

SEMBOLIK

DEGER TAVSIYE ETME

iLGi
\\ +
+
~ .

HATA
OLASILIGI

MUSTERISI

RISK OLMA

ONEMI

HEDONIK
DEGER

Sekil 1’de gosterilen arastirma modeline gore tiketici ilgileniminin bes boyutundan ilgi, sembolik deger ve
hedonik deger degiskenlerinin sadakatin tavsiye etme ve musterisi olma boyutlari lizerinde pozitif etkileri; hata
olasiligl ve risk 6nemi degiskenlerinin ise negatif etkileri incelenecektir. Bu etkiler, arastirma verisinin genel,
kadin ve erkek olmak lizere Ug farkli analizi seklinde gergeklestirilecektir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu’'nda 2015-2016
egitim-6gretim yili giiz yariyilinda 6grenim gérmekte olan Bankacilik ve Finans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik
ve Uluslararasi Ticaret bolimi 6grencileri olusturmaktadir. Uygulamanin yapildigi tarihte bu bdélimlerde
O0grenim goren devamli 6grenci sayisi yaklasik olarak 1000’dir. Arastirma, bu ana kitleden kolayda érnekleme
yontemiyle ulasilabilen 730 6grenci Uzerinde Kasim-Aralik 2015 tarihleri arasinda yiz yiize anket yontemiyle
gergeklestirilmistir. Geri donilis yapilan anket formlari igerisinden yanlis ya da eksik doldurulan, sorularin
tiiminde ya da biylik bir kisminda ayni segenegin isaretlendigi ve okunmadan cevaplandigi anlasilan anket
formlan analiz kapsamina dahil edilmemistir. Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 665
anket formu ile analizler gergeklestirilmistir. Arastirma evreninin 6grenciler olarak segilmesinin nedeni akill
telefon kullaniminin geng tiiketiciler arasinda oldukga yaygin olmasidir.

3.3. Anket Formunun Tasarimi

Arastirmanin anket formu li¢ bdlimden olusmaktadir. Birinci bdlimde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini
olgmeye yonelik sorular yer alirken; ikinci ve Uglincl bdlimde arastirmanin ana degiskenleri olan tiketici
ilgilenimi ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan tiketici ilgilenimi
sorulari Kapferer ve Laurent’in (1985) ¢alismasindan adapte edilen 16 sorudan olusmaktadir. Marka sadakatine
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iliskin ifadeler ise Zeithaml ve arkadaslarinin (1996) calismasinda yer alan bagskalarina tavsiye etme ve yeniden
satin alma niyeti ifadelerinden olusmaktadir. Bu calismada tek boyutlu olarak yer alan sadakat &lgegini Lam ve
arkadaslari (2004) kendi ¢alismalarina adapte etmis ve sadakat dlgegini iki boyutlu bulmustur. Bu olgekte ilk Gg
soru baskalarina tavsiye etme ve iki soru misterisi olma (yeniden satin alma) ifadelerinden olusmaktadir. Bu
¢alismada da marka sadakatine yonelik 6lgek ifadeleri belirlenirken, Zeithaml ve arkadaslari (1996) ve Lam ve
arkadaslari (2004) tarafindan yapilan galismadan uyarlanan sadakat 6lgeginin tavsiye etme ve musterisi olma
boyutlar kullaniimistir. Zeithaml ve arkadaslarinin (1996) gelistirdigi sadakat 6l¢eginde musterisi olma boyutu
iki soruyla 6lciilmektedir. iki soruyla 6lgiim yapilmasi veri giivenilirligine zarar verebileceginden yazarlar
tarafindan tasarlanan bir soru bu boyuta eklenmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu bolimde arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Verilerin
degerlendiriimesinde ve analizinde SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Science) ve AMOS 18.0
programlari kullanilmistir. Ongériilen modelin ve hipotezlerin test edilebilmesi icin, dncelikle dlceklerin ve elde
edilen verinin uygunlugunu ortaya koymak igin kesifsel ve dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ardindan 6lgek
boyutlarina iliskin glvenilirlik analizleri yapilarak olgeklerin igsel tutarliigi ortaya konmaya calisiimistir.
Ardindan, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.

4.1. Kesifsel ve Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Tablo 2’de tiketici ilgilenimi ve marka sadakati alt boyutlarini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan kesifsel
faktor analizi sonuglari gorilmektedir.

Faktor analizi islemi yapilmadan o6nce verilerin faktér analizine uygun olup olmadiginin ve &rneklem
blyukliginin faktér analizi icin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
degerine bakilmasi gerekmektedir. KMO testi degerinin 0,6'dan biiyiik olmasi &nerilmektedir (islamoglu ve
Alniagik, 2014, s.396). Verinin geneli Gzerinden vyapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,798 olarak
hesaplanmistir. KMO analizinden sonra ise ana kitle igindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var olup
olmadigini  belirlemek amaciyla Bartlett'in Kiresellik Testi sonuglar incelenmistir. Faktor analizinin
uygulanabilmesi icin bu testin sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<0,05) istenmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2014,
s.396). Bu test degerinin anlamli ¢ikmasi iliskinin varligini ve bu verinin faktér analizi yapmak igin uygun
oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006, s.428-429). Bu arastirma Ozelinde Bartlett’in Kiresellik Testi’nin
anlamliik diizeyi 0,001 olarak hesaplanmistir. Gerek KMO, gerekse Bartlett'in Kiresellik Testi sonuglari
arastirma verilerinin faktér analizi yapmak igin uygun oldugunu ve 6rnek biyuklGginin bu analiz igin yeterli
oldugunu gostermektedir.

Tablo 2’deki bulgular, hem tiiketici ilgilenimi hem de marka sadakati alt boyutlarinin beklendigi gibi ayristigini
ve sorularin ilgili faktérlere ylklendigini gostermektedir. Kesifsel faktér analizi sonucunda agiklanan varyans
degeri %70,657 olarak hesaplanmistir. Bu degerin sosyal bilimler i¢in en az %60 olmasi arzulanmaktadir (Nakip,
2006, s.432). Arastirmada bu kriterin saglandigi gorilmektedir. Ayrica tim boyutlara iliskin faktor yiklerinin
kritik esigin oldukga lizerinde oldugu gorilmektedir (=0,55).

Tablo 2: Kesifsel Faktér Analizi Sonuglar

| e fs el ]7

iLGi
Bir akilli telefon satin almak benim igin son derece 6nemlidir. 0,867

Bir akilli telefon satin almak umrumda bile degildir. 0,854

Bir akill telefona gergekten gok ilgi duyarim. 0,780
HATA OLASILIGI

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir akilli telefon satin aldigimda onun

0,805
gercekten aradigim akilli telefon olup olmadigini bilemem

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir akilli telefon satin alirken dogru 0.756
tercihi yaptigimdan asla tam emin olamam. ’

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir akilli telefon satin alirken hangisini 0,750
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se¢mem gerektigi konusunda kararsizlik yasarim.

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir akilli telefon segmek oldukga zor bir 0740
istir. ’
HEDONIK DEGER

Bir akilli telefon almak kendime bir hediye vermektir. 0,878

Kendime bir akilli telefon almak benim igin bir zevktir. 0,849

Bir akilli telefona sahip olmak beni mutlu eder. 0,680

SEMBOLIK DEGER

Birinin sectigi akilli telefon onun kim oldugu hakkinda ipuglari verir. 0,888

Sectigim bir akilli telefon benim kisiligimi yansitir. 0,770

Birinin sectigi akilli telefona bakarak onun hakkinda bir seyler 0.687
soleyebilirsin. ’
RiSK ONEMI

Yanlis bir akilli telefon satin almak benim igin gok rahatsiz edicidir. 0,847

Bir akilli telefon segerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok da 6nemli
degildir. 0,767
Bir akilli telefon satin aldiktan sonra k&tl bir segim yaptigimi anlarsam

kendime ¢ok kizarim. 0,712
MUSTERISi OLMA

Ayni akilli telefon markasinin musterisi olmayi strdiirecegim. 0,916

Her zaman igin ilk tercihim bu akilli telefon markasi olacaktir. 0,884

Gelecek yillarda da ayni akilli telefon markasini kullanmaya devam 0.883
edecegim. ’
TAVSIYE ETME

Benim Onerilerimi isteyen arkadaslarima kullandigim akilli telefon

. . 0,824
markasini tavsiye ederim.

Kullandigim akilli telefon markasini almalari igin gevremdekileri 0746
cesaretlendiririm. ’

Cevreme kullandigim akilli telefon markasi hakkinda olumlu seyler 0.728
soylerim. !
0z DEGER 3,165 | 2,106 | 1,699 | 1,368 | 1,005 | 4,773 | 1,428

ACIKLANAN VARYANS (%) 14,386 | 9,575 | 7,724 | 6,220 | 4,566 | 21,696 | 6,491

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 70,657

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlari Kesifsel Faktor Analizi ile belirlenmistir. Ancak, arastirma sorulari
genel olarak yabanci dilde yazilmis kaynaklardan alindigi igin, Tirkce uygulamasinda 6lgegin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, Dogrulayici Faktor Analizi’'nin (DFA) yapilmasi gerekli gorilmistir. AMOS 18.0
paket programiyla gergeklestirilen analiz sonucunda arastirma sorularinin ilgili faktorlere yiiksek faktor yikleri
ile yuklendigi gérilmustiir (0,53-0,96 arasinda). Uyum iyiligi indeksleri incelendiginde X° / sd degeri 2,512 olarak
bulunmustur. Bu deger, veri uyumunun iyi oldugunu gostermektedir. Ayrica Tablo 3’'te gorildigi gibi
hesaplanan SRMR (0,0485), AGFI (0,917), ve RMSEA degeri (0,048) faktor yapisinin iyi uyumuna isaret etmekte,
CFl (0,952), NFI (0,923) ve GFI (0,938) degerleri ise kabul edilebilir uyum gostermektedir. Bu sonuglar faktor
yapisinin genel olarak iyi uyum gosterdigi ve dogrulandigl anlamina gelmektedir.

Tablo 3: DFA Uyum iyiligi indeksleri

ol:Zl::u uxm Kabul Edilebilir Uyum Ams;';:‘:gi; ':aya
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0485

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,938

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,917
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NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,923
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,952
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,048

Kaynak: Bayram, N. 2010, “Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari”, Bursa: Ezgi Kitabevi.

4.2. Giivenilirlik Analizi Bulgulan

Arastirma sorularinin givenilirligini 6lgmek amaciyla Likert olgegi ile 6lgiim gergeklestirilen ¢alismalarda yaygin
bir bicimde kullanilan Cronbach’in Alfa Katsayisi kullanilmistir. Tablo 4’te gorlldigi gibi tim boyutlarin
glvenilirlik katsayisi kritik deger olarak kabul edilen 0,70'in Uzerinde hesaplanmistir. Tim sorularin birlikte
degerlendirildigi analiz sonucunda, Cronbach’in Alfa Katsayisi 0,779 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar
arastirma olgeklerinin glivenilir oldugunu géstermektedir (Nakip, 2006, s.145).

Tablo 4: Giivenilirlik Analizi Bulgular

Boyutlar / Olgekler Madde Sayisi Cronbach a Katsayisi
ilgi 3 0,857
Sembolik Deger 3 0,712
Hata Olasilig 4 0,776
Hedonik Deger 3 0,800
Risk Onemi 3 0,706
Tavsiye Etme 3 0,756
Misterisi Olma 3 0,917

4.3. Arastirmanin Tanimlayici istatistikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde %52,8’inin kadin (n=351), %47,2’sinin ise erkek
(n=314) 6grencilerden olustugu gorilmektedir. Katilimcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,33 iken hane
halki toplam gelirlerinin ortalamasi 1953,69 olarak hesaplanmistir. Tablo 5’te arastirmanin ana degiskenlerine
iliskin istatistikler yer almaktadir.

Tablo 5: Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin istatistikler

iLG SED HOL RON HED TAV mos
Aritmetik Ortalama 3,88 2,75 3,27 3,94 3,66 3,56 3,25
Standart Sapma 0,97 1,03 0,94 0,93 1,05 0,92 1.12
Aritmetik Ortalama 3,89 2,66 3,37 3,92 3,73 3,55 3,18
(Kadin)
Standart Sapma
(Kadin) 0,90 0,99 0,88 0,90 0,99 0,86 1,07
Aritmetik Ortalama
(Erkek) 3,86 2,84 3,16 3,96 3,57 3,86 3,32
Standart Sapma
(Erkek) 1,04 1,08 0,94 0,93 1,10 0,99 1,15

iLG: ilgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED: Hedonik Deger; TAV:
Tavsiye Etme; MUS: Misterisi Olma

Tablo 5’te yer alan bulgulara goére, Tiiketici ilgilenim Profili élgeginin boyutlarindan biri olan ilgi boyutu igin
hesaplanan genel ortalama 3,88 olarak bulunmustur. Bu sonug ankete katilan &grencilerin akilli telefon
Uriiniine yonelik ilgilerinin ortalamanin oldukga lizerinde oldugunu géstermektedir. Olcegin sembolik deger
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boyutu icin hesaplanan genel ortalama 2,75 olarak bulunmustur. Bu bulgu teknolojik bir Giriin olan akilli telefon
Griniunin, beklenenin aksine ortalamanin altinda bir sembolik deger ifade ettigini géstermektedir. Dolayisiyla,
cevaplayicilarin kullandiklari akilli telefonun kendi kisiliklerini yansittigina olan inanglari ortalamanin altinda
kalmaktadir. Tiketici ilgilenim profili dlgeginin hata olasiligl boyutu igin hesaplanan genel aritmetik ortalama
3,27, risk 6nemi boyutu igin ise 3,94 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar cevaplayicilarin akilli telefon Griiniine
yonelik hatali bir se¢im yapma ihtimalini ortalamanin lzerinde bir degerde algilamalarinin yani sira, akill
telefonu yiksek riskli bir tirlin olarak gordiklerinin de bir gostergesidir. Hedonik deger boyutu igin hesaplanan
genel ortalama 3,66 olarak bulunmustur. Bu bulgu ankete katilan 6grencilerin akilli telefon Uriininde
ortalamanin Uzerinde bir hedonik deger algiladigini gostermektedir. Diger taraftan sadakat olgeginin tavsiye
etme ve musterisi olma boyutlari igin hesaplanan genel aritmetik ortalama sirasiyla 3,56 ve 3,25 olarak
bulunmustur. Bu sonug ankete katilan 6grencilerin kullandiklari akilli telefon markasina yonelik sadakatlerinin
ortalamanin lzerinde oldugunu géstermektedir.

Arastirmanin ana degiskenlerinde genel ortalamalar disinda kadin-erkek ortalamalari da incelenmistir. Bu
noktada, Tiketici ilgilenim Profili dlceginin boyutlarindan biri olan sembolik deger boyutunda erkekler icin
hesaplanan ortalama (2,84) kadinlardan (2,66) daha yiksek dizeyde gerceklesirken; hata olasilig ve hedonik
deger boyutlarinda kadinlar (sirasiyla 3,37 ve 3,73) erkeklerden (sirasiyla 3,16 ve 3,57) daha yiiksek bir
ortalamaya sahiptir. ilgi ve riski 6nemi boyutlarinda ise kadin ve erkek cevaplayicilar icin hesaplanan
ortalamalar birbirine oldukg¢a yakin degerler almistir. Sadakat 6lgegine verilen cevaplarin ortalamalari kadin ve
erkek cevaplayicilar bakimindan incelendiginde gerek tavsiye etme, gerekse misterisi olma boyutlarinda
erkeklerin kadinlardan daha yiiksek ortalamalara sahip olduklari gérilmektedir.

4.4. Hipotezlerin Testi

Tablo 6’da arastirma hipotezlerinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi ile ortaya ¢ikan bulgular yer
almaktadir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken Stan.da.rdlze p Sonuglar
Edilmis g
Hla ilgi Tavsiye Etme 0,364 0,001 Desteklendi
H1 Hilb ilgi Tavsiye Etme 0,208 0,006 Desteklendi
Hic ilgi Tavsiye Etme 0,474 0,001 Desteklendi
H2a ilgi Misterisi Olma 0,030 0,562 Desteklenmedi
H2 H2b ilgi Misterisi Olma -0,053 0,445 Desteklenmedi
H2c ilgi Misterisi Olma 0,056 0,484 Desteklenmedi
H3a Sembolik Deger Tavsiye Etme 0,116 0,012 Desteklendi
H3 H3b Sembolik Deger Tavsiye Etme 0,142 0,026 Desteklendi
H3c Sembolik Deger Tavsiye Etme 0,087 0,202 Desteklenmedi
H4a Sembolik Deger Misterisi Olma 0,149 0,001 Desteklendi
H4 H4b Sembolik Deger Misterisi Olma 0,147 0,014 Desteklendi
Hac Sembolik Deger Misterisi Olma 0,152 0,026 Desteklendi
H5a Hata Olasilig Tavsiye Etme -0,168 0,001 Desteklendi
H5 H5b Hata Olasilig Tavsiye Etme -0,377 0,001 Desteklendi
H5c Hata Olasiligi Tavsiye Etme -0,080 0,241 Desteklenmedi
H6a Hata Olasiligi Misterisi Olma -0,196 0,001 Desteklendi
H6 H6b Hata Olasilig Misterisi Olma -0,370 0,001 Desteklendi
Hé6c Hata Olasilig Misterisi Olma -0,112 0,100 Desteklenmedi
H7a Risk Onemi Tavsiye Etme 0,001 0,978 Desteklenmedi
H7 H7b Risk Onemi Tavsiye Etme 0,228 0,015 Desteklenmedi
H7c Risk Onemi Tavsiye Etme -0,062 0,386 Desteklenmedi
H8a Risk Onemi Misterisi Olma 0,050 0,346 Desteklenmedi
H8 H8b Risk Onemi Misterisi Olma 0,272 0,002 Desteklenmedi
H8c Risk Onemi Misterisi Olma -0,045 0,526 Desteklenmedi
H9a Hedonik Deger Tavsiye Etme 0,197 0,001 Desteklendi
H9 H9b Hedonik Deger Tavsiye Etme 0,220 0,002 Desteklendi
H9c Hedonik Deger Tavsiye Etme 0,160 0,056 Desteklendi
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H10a Hedonik Deger Misterisi Olma 0,189 0,001 Desteklendi
H10 H10b Hedonik Deger Miisterisi Olma 0,155 0,020 Desteklendi
H10c Hedonik Deger Misterisi Olma 0,222 0,008 Desteklendi

Tablo 6’da yer alan arastirma hipotezlerinin test sonuglari incelendiginde tiiketici ilgileniminin ilgi boyutunun
sadakatin tavsiye etme boyutu lizerinde gerek genel, gerekse kadin ve erkek orneklemi lzerinden yapilan
analizlerde gigll bir etkisi gorilmektedir. Bu bulgular Hi,, Hy, ve Hi. hipotezlerinin desteklendigini ortaya
koymaktadir. Diger taraftan ilgi boyutunun misterisi olmayi stirdirme Uzerinde ti¢ 6rneklemde de anlaml bir
etkisi bulunamamistir. Bu nedenle, H,,, H,, ve H,. hipotezleri desteklenmemistir. Sembolik degerin tavsiye etme
Uzerindeki etkisi incelendiginde, genel ve kadin tiiketicilerde bu etki saptanirken, erkek tiketicilerde herhangi
bir anlamh etki bulunamamistir. Bu dogrultuda Hs, ve Hs, hipotezleri desteklenirken, Hs. hipotezi
desteklenmemistir. Sembolik degerin misterisi olma Uzerindeki etkisi ise U¢ 6rneklem igin de dogrulanmistir.
Buna gore Hy,, Hap, Ve Hye hipotezlerinin desteklendigi sdylenebilir. Hata olasiliginin gerek tavsiye etme, gerekse
misterisi olma Uzerindeki etkisi genel ve kadin drneklemi Uzerindeki analizlerde tespit edilirken, bu etkiler
erkek cevaplayicilarda bulunamamistir. Buna gore Hs,, Hs,, Hea ve Hgp desteklenirken, Hs. ve Hg. hipotezleri
desteklenmemistir. Risk 6neminin tavsiye etme ve misterisi olma Uzerinde beklenen negatif etkileri Gg
orneklemin higcbirinde desteklenmemistir. Buna gére H-,, Hy,, Hye, Hsa, Hs, Ve Hgc hipotezlerinin desteklenmedigi
gorulmektedir. Hedonik degerin tavsiye etme ve musterisi olma Uzerindeki beklenen pozitif etkileri ise g
orneklemin timinde desteklenmistir. Buna goére Hga, Hop, Hoe, Hioa, Higr Ve Hig. hipotezlerinin tamami
desteklenmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgulari, tiketici ilgileniminin ilgi boyutunun marka sadakatinin misterisi olma boyutu lizerindeki
beklenen etkisini genel, kadin ve erkek tiiketici 6rneklemlerinde desteklememektedir. Bu durum, tiketicilerin
akill telefon driniine olan ilgilerinin kullandiklari telefon markasinin misterisi olmayi strdiirme egilimleri
Uzerinde anlamli bir etkisi olmadigini gdstermektedir. Diger taraftan, ilgileniminin ilgi boyutunun baskalarina
tavsiye etme Gzerindeki olasi etkisi gerek genel, gerekse kadin ve erkek 6rneklem tizerinde saptanmistir. Erkek
tiketicilerde bu etki $=0,474 olarak hesaplanirken, kadinlarda daha diisik diizeyde gergeklesmistir (£5=0,208).
Bu sonug, erkeklerin akilli telefon Grintine ilgi duymalari halinde, kullandiklari telefon markasini baskalarina
tavsiye etme egiliminin kadinlara oranla daha ylksek diizeyde gerceklestigini gdstermektedir.

Calismada, tiiketici ilgileniminin sembolik deger boyutunun marka sadakatinin hem tavsiye etme hem de
misterisi olma boyutlan Uzerinde pozitif ve anlamh etkileri ortaya konmaktadir. Sembolik degerin musterisi
olma Uzerindeki etkisi, G¢ 6rneklemde de tespit edilmistir. Bu sonug, kadin ve erkek tiketicilerin akilli telefonu
kendi kisiliklerini yansitan bir Grlin olarak algilamalari halinde kullandiklari markanin misterisi olmayi siirdiirme
ihtimalinin artacagi seklinde yorumlanabilir. Sembolik degerin baskalarina tavsiye etme (izerindeki etkisi ise
genel ve kadin tiiketicilerde saptanirken, erkek tiiketicilerde bulunamamistir.

Arastirma bulgular ilgilenimin hata olasiligi boyutunun sadakatin misterisi olma ve tavsiye etme boyutlari
Uzerindeki negatif etkisinin genel ve kadin tlketiciler Gzerinde desteklendigini; erkek tiketiciler izerinde ise bu
iki etkinin saptanamadigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, kadin tiketicilerin akilli telefon Grinind satin
alirken hata ihtimali algilamalari halinde kullandigi akilli telefon markasinin misterisi olmayi siirdirme
olasiliginin azalacagl ve bu markayi baskalarina tavsiye etme ihtimalinin disecegi seklinde yorumlanabilir.

Analizler sonucunda ilgilenimin risk énemi boyutunun sadakatin musterisi olma ve tavsiye etme boyutlari
Uzerinde beklenen negatif etkisinin ¢ 6rneklemde de ortaya ¢ikmadigi gorilmektedir. Bu sonuglar, bu
arastirma 6zelinde kadin ve erkek tiiketicilerin akilli telefon Grinind riskli olarak algilamalarinin kullandiklari
markaya olan sadakatlerini azaltmayacagini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bir diger sonucu, tiketici ilgileniminin hedonik deger boyutunun sadakatin musterisi olma ve
tavsiye etme boyutlarini i¢ 6rneklemde de pozitif ve anlamli bir bicimde etkiledigidir. Bu etkiler, kadin ve erkek
msterilerin akilli telefon kullanmaktan zevk almalari ve mutlu olmalari halinde kullandiklari telefon markasinin
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misterisi olmayi siirdirebilecekleri, ayni zamanda bu markay! baskalarina tavsiye etme egilimlerinin artacagi
seklinde yorumlanabilir.

Bu sonuglardan hareketle, akilli telefon sektériinde faaliyet gosteren isletmelere su 6nerilerde bulunulabilir:

a) Kadin ve erkek tiketiciler akilli telefon Grintne ilgi duymalari halinde kullandiklar akilli telefon
markasini baskalarina tavsiye etme egiliminde olacaktir. Bu egilim erkek tiketicilerde daha fazladir.
isletmeler icin maliyetsiz reklam anlamina gelen markalarinin kullanicilar tarafindan baskalarina tavsiye
edilmesi, kullanicilarin akilli telefona olan ilgisini ylikseltecek eylemlerle artirilabilir.

b) Kadin tiketicilerin akilli telefonda sembolik deger algilamasi (kisiligini yansitan bir Griin olarak gérmesi
ya da o Urlinde kendini bulmasi), kullandiklari markanin musterisi olmayi siirdirmelerini ve o markay
baskalarina tavsiye etmelerini saglayabilir. Erkeklerde ise, baskalarina tavsiye etme egilimini artirmasa
da misterisi olmayi sirdirme ihtimalini yikseltebilir. Bu noktada, firmalarin markalarina yonelik
reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi pazarlama eylemlerinde Grliniin sembolik degerine vurgu
yapmalari halinde tercih ve tavsiye edilme ihtimalleri artabilecektir.

c) Kadin tiketicilerin akilli telefon satin alirken hata yapma olasiligini yiiksek olarak algilamalari, onlarin
hem kullandiklari markanin musterisi olmayi sirdirme egilimini, hem de bu markay baskalarina
tavsiye etme ihtimalini azaltabilir. Bu nedenle, firmalarin tutundurma gabalarinda kadin tiketicilerin
hata yapma ihtimalini azaltabilecek eylemlere zaman harcamasi yararl olabilir. Ornegin, garanti ve
o6deme kosullari gibi konularda kadin tiketicileri rahatlatmalari ve Urin ozelliklerinde risk
algilanmasina sebep olacak materyal kullanimindan kaginmalari bu konuda fayda saglayabilir.

d) Akill telefon Grini gerek kadin gerekse erkek tiketiciler tarafindan hedonik 6zellikleri yiiksek bir Griin
olarak tanimlanmaktadir. Tuketicilerin akilli telefondan keyif almalari ve mutlu olmalari, kullandiklari
markanin hem misterisi olmayi stirdirmelerine, hem de bu markayi baskalarina tavsiye etmelerine
yardimci olabilir. Bu nedenle, firmalar hem (riin tasariminda, hem de tutundurma gabalarinda Grindn
hedonik 6zelliklerini mutlaka 6n plana gikarmalidir.

Bu arastirmada tiiketici ilgilenimi, Tiiketici ilgilenim Profili 6lgegi ile analiz edilmistir. Zaichkowsky’nin (1985)
Kisisel ilgilenim Envanteri ya da diger Griin ilgilenimi 6lcekleri kullanilarak ayni iiriin tizerinde benzer bir ¢alisma
yapilarak modelin gegerliligi sinanabilir. Ayrica, bu arastirma akilli telefon Griini temelinde gergeklestirilmistir.
Sonraki ¢alismalarda farkl Giriin kategorisinden Urtnler segilerek tiiketici ilgileniminin marka sadakati tizerindeki
etkisi incelenebilir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitindan dolayi kolayda érnekleme yontemi kullaniimis ve
sadece Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu &grencileri érnekleme dahil edilmistir.
Sonraki ¢calismalarda diger kitlelere de hitap eden farkl Urtnler segilip, modelin gegerliligi sinanabilir.
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