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Ozet

Giintimiizde karsilasilan karmagsik tiiketici egilimleri, pazarlama aras-
tirmactlarint miisteri tatmini, marka giiveni ve marka baghligi gibi ol-
gulara ve bunlar arasindaki iliskilere odaklanmaya yoneltmektedir. Fa-
kat bu yapilar arasindaki iliskilere etki eden bir¢ok faktér bulunmakta-
dir. Bu ¢alismada ise, tiiketici ilgisinin, miisteri tatmini ve marka giiveni
ile marka baghlhg: arasindaki iliskilere etkisi incelenmektedir. Analizler
neticesinde elde edilen bulgular, tiiketici ilgisinin marka baghlig ile 6n-
celleri arasindaki iliskileri olumlu etkiledigini gostermektedir. Calisma-
da veri toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmistir. Istan-
bul ilinde uygulanan 213 anket analizlerde kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici ilgisi, Marka Baglilig1, Miisteri Tatmini,
Marka Giiveni

Interaction Effect of Involvement on the Relationship Between
Loyalty and Its Antecedents: An Istanbul Case

Abstract

Because of the consumer intensions that has become even more complex,
leads the marketing researchers to focusing on the constructs like cus-
tomer satisfaction, brand trust and loyalty and the relationship between
these construts. But there are many factors effectig the relationship bet-
ween this constructs. In this study the interaction effect of involvement

*  Yrd. Dog. Dr., Sakarya Universitesi Pamukova M.Y.O. , ssaner@sakarya.edu.tr

Cilt 2 Say1 2, Aralik 2010



50 Saim Saner Ciftyildiz

on the relationship between customer satisfaction and brand trust with
brand loyalty is examined. The results that we derived from the analysis
is, there is a positive interaction effect of involvement on the relationship
between brand loyalty and its antecedents. As data collection tool a qu-
estionnaire survey is conducted in the study. The questionnaire is carri-
ed out in Istanbul and 213 questionnaires were included in the analysis.

Key Words: Consumer Involvement, Brand Loyalty, Customer Satisfac-
tion, Brand Trust

Giris

Gilinlimiizde isletmeler miisterilerinin markalarina olan baghlik egilim-
lerini gelistirmeyi ve onlarla uzun donemli iliskiler kurmay1 amacla-
maktadirlar. Bunun en 6nemli nedeni yeni miisteriler elde etmenin mev-
cut miisterileri elde tutmaya oranla olduk¢a maliyetli olusudur. Litera-
tiirde marka baglilig1 ve oncelleri arasindaki dogrudan iliskiyi incele-
yen, ilerleyen boliimlerde belirtildigi gibi pek ¢ok calisma bulunmak-
tadir. Ancak tiiketici ilgisinin (involvement), marka baghlig ile tutum-
sal oncelleri arasindaki iliskiye olan etkisinin incelendigi ¢ok az sayi-
da calismaya rastlamak miimkiin olmustur (Homburg ve Gierig, 2001;
Delgado-ballester ve Munuera-Aleman, 2001).

Bu baglamda bu ¢alismanin iki amact bulunmaktadir. Calismanin birin-
ci amaci, marka baghligiin tutumsal oncelleri olan miisteri tatmini ve
marka giiveni ile marka baglilig1 arasindaki iligkilere, tiiketici ilgisinin
etkisini incelemektir' . Tkinci amag ise, literatiirde ¢ok boyutlu bir yap1
olarak incelenen tiiketici ilgisinin boyutsal analizi ile ¢ok boyutlu bir
yap1 gosterip gostermedigini test etmektir. Boylece tliketici ilgisinin han-
gi boyutlarinin marka baglilig1 ile 6ncelleri arasindaki iliskiyi etkiledigi-
nin belirlenmesi beklenmektedir.

Gilinlimiizde marka baglilig1 satin alma siklig1 ile aciklanamayacak ka-
dar karmasik bir konu olarak goriilmektedir. Tekrar satin alma davranisi-
nin marka baglhilig1 calismalarina temel olusturdugu ilk caligmalarin ar-

1 Bugalismada, yazarin doktora tezinden yararlanilmistir.
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dindan (Homburg ve Giering, 2001), bircok arastirmact markaya kar-
st olumlu tutum gelistirmeyi iceren ve gelecekteki satin alma davranig-
larinin Ongodriilmesine 6nemli bir unsur olarak goriilen tutumsal bagli-
lik iizerine yogunlagsmaktadirlar (Odin ve dig, 2001). Buna gére marka
baglilig1 her iki yaklagimi da icerecek sekilde “tutumsal davranis ve 6l-
cllmiis tercih tutarlilig1 ile satin alma davranisi” olarak tanimlanmakta-
dir (Oh ve Fiorito, 2002). Bu calismada ele alinan “tutumsal baglilik” ise
marka bagliliginin davranigsal boyutunun disinda duygusal ve diisiinsel
yoniinii icermektedir ve davranigsal bagliliktan farkli, ancak iligkili bir
kavramdir (Bennett ve Coote, 2000).

Bununla birlikte modern pazarlama anlayis1 dolayisiyla, miisteri tatmi-
ni firmalarin en fazla 6nem verdikleri konulardan biri haline gelmistir ve
pazarlama stratejilerinin miisteri tatmini lizerine yogunlastigi goriilmek-
tedir. Bunun en 6nemli nedeni, tekrar satin almalar i¢in anahtar basari
faktorii olarak degerlendirilmesidir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004).
Miisteri tatmininin ele alindig1 calismalarda, bu kavramla ilgili pek ¢ok
tanima rastlamak miimkiindiir. Ornegin Westbrook ve Oliver (1991:84)
miisteri tatminini “belirli bir satin alma tercihi ile ilgili, tercih sonrasi de-
gerlendirmeye dayali yarg1” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla miiste-
ri tatmini, satin alma Oncesi beklentilerin iiriin performansiyla karsilas-
tiritlmasi ve sonucunda olumlu ya da olumsuz bir yargiya varilmasi sek-
linde degerlendirilmektedir.

Tiiketici ilgisi ise temelde durumsal ve stirekli tiiketici ilgisi olmak iize-
re iki farkli yaklagimla incelenmektedir (Houston ve Rothschild, 1978).
Stirekli ilgi uzun siire ya da stirekli devamlilik gdsterirken, durumsal ilgi
gecici bir durumdur ve satin alma sonrasinda sona ermektedir. Ancak
genel olarak tiiketici ilgisinin “kisisel alaka” temelinde degerlendirildi-
gi goriilmektedir (Zaichkowsky, 1986). Bu calismada ele alinan “siirek-
lilik gdsteren tiiketici ilgisini”, “Bir iiriin grubuna ya da iirtiniin markasi-
na olan ilgi ve kaynagi heves olan duygular” olarak tanimlayabiliriz (Be-
harrell ve Denison, 1995:27). Bununla birlikte bazi aragtirmacilar tiiketi-
ci ilgisini, tliketicinin {iriinle ilgili “algiladig1 dGnemden” kaynaklanan bir
yapt1 olarak degerlendirmektedirler. Bu baglamda Zaichkowsky (1985)’
nin ¢alismasinda bu olgu tek boyutlu bir yap1 olarak ele alinmis ve “ki-
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sisel ilgi envanteri” ad1 verilen, {riinle ilgili onemin algilamasina daya-
I1 tek boyutlu bir yap1 gelistirilmistir. Bir baska goriise gore ise tiiketi-
ci ilgisi, tiiketicinin triinle ilgili algiladig1 6nem, risk, haz ve isaret de-
gerinden (sembolik deger) kaynaklanan ¢ok boyutlu bir olgudur (Lau-
rent ve Kapferer, 1985). Bu baglamda, Laurent ve Kapferer (1985) ta-
rafindan gelistirilen “tiiketici 1lgi profili 6l¢egi” tiiketici ilgisi kavrami-
na daha ayrintili bir bakis agis1 getirdiginden, arastirmacilarca daha fazla
tercih edilmektedir (Giirsoy, 2001:45). Bu ¢alismada ise ikinci goriis be-
nimsenmis ve tiiketici ilgisinin 6l¢iimiinde ¢ok boyutlu “tiiketici ilgi en-
vanteri” 6l¢eginden yararlanilmstir.

Marka giiveni ise “karsi tarafin niyet ve davranislarina iliskin pozitif
beklentilere dayali, tekrar satin alma egilimi iceren psikolojik durum”
olarak belirtilmektedir (Brumley, 2002:30) ve tanimdan da anlasilacagi
gibi marka bagliliginin 6nemli bir 6nceli olarak goriilmektedir.

Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Literatiirde tiiketici ilgisi-marka baglilig1 (Beaty vd., 1988; Iwasaki ve
Havitz, 1998; Warrington ve Shim, 2000), miisteri tatmini-marka bagli-
l1ig1 (Matanda vd., 2000; Birgelen vd., 2002), marka giiveni-marka bagli-
1181 (Sirdeshmukh vd., 2002; Chaudhuri ve Holbrook, 2002) arasinda po-
zitif iligkilerin oldugunu ve tutumsal 6ncellerin marka bagliligini olum-
lu etkiledigini agiklayan bir¢ok calismaya rastlamak miimkiindiir. An-
cak tiiketici 1lgisinin, miisteri tatmini ve marka giiveni ile marka baglilig1
arasindaki iligkiye etkisini inceleyen ¢ok daha az sayida calismaya rast-
lanabilmistir (Homburg ve Gierig, 2001; Delgado-ballester ve Munuera-
Aleman, 2001). Bununla birlikte arastirma modelinde ele alinan iliskile-
rin hepsinin ayn1 anda tek bir modelde incelendigi ¢caligmalara rastlana-
mamistir. Bu baglamda bu ¢aligsmanin, s6z konusu iligkilerin daha iyi an-
lasilmasina katkida bulunmasi beklenmektedir. Literatiirden elde edilen
bilgiler boyle bir etkinin miimkiin olduguna igaret etmektedir.

Tiiketici ilgisinin miisteri tatmini ile marka baglilig1 arasindaki iliski-
ye etkisini, tliketici ilgisinin tiiketici beklentileri, algilanan performans

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi
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ve bilgi arastirma egilimi tizerindeki olumlu etkisiyle agiklamak miim-
kiindiir. Beklentiler agisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin ilgi di-
zeyi arttik¢a satin aldiklart {iriinden beklentileri yiikselmektedir (Kala-
mas vd., 2002). Algilanan performans bakimindan degerlendirildiginde
ise, ilgi diizeyi yiiksek tiiketiciler {iriiniin performansina (¢iktisina) daha
duyarhdirlar (Oliva vd., 1995; Patterson ve Spreng, 1997). Dolayisiyla
beklenen fayda (tiiketici beklentileri) ve gergeklesen fayda (performans)
arasindaki farki daha giiclii algilamaktadirlar (Gronhaugh ve Arndt,
1978). Bu durumda, eger tiiketicilerin satin aldiklari iiriin yilikselen bek-
lentilerini karsiliyorsa, tatmin duygusunun (performansa olan duyarli-
lik nedeniyle) daha giiglii algilanmas1 beklenmektedir (Knie-Andersen,
2001). Diger yandan ilgi diizeyi yiiksek tiiketiciler daha fazla bilgi arag-
tirma egilimi gostermektedirler (Lockshin vd., 1997). Bu durumda tiike-
ticilerin dogru se¢im yapmalar1 beklendiginden, beklentilerini karsila-
yacak triinleri tercih etmeleri ¢ok daha yiiksek olasiliktir. Dolayisiyla,
hem beklentilerini en iyi karsilayacak dogru iiriin se¢imini yapan, hem
de iirtin performansini daha iyi algilayan ilgi diizeyi yiiksek tiiketicilerin
daha fazla tatmin olmalar1 ve satin aldiklar iiriintin markasina daha fazla
baglilik egilimi gostermeleri beklenmektedir. Buna bagh olarak, tiiketi-
ci ilgisinin tatmin-baglilik iliskisine etkisi bazi ¢alismalarda incelenmis-
tir. (Bloemer vd., 1996 akt. Homburg ve Gierig, 2001). Ancak bu ¢alis-
malarda boyle bir etkinin varligina iliskin bulgu elde edilememis olmak-
la birlikte, yukaridaki bilgiler 15181nda tiiketici ilgisinin tiiketici beklen-
tilerine, algilanan performansa ve bilgi aragtirma egilimine etkisini dik-
kate alarak, tatmin-baglilik iliskisini olumlu etkilemesi beklenmektedir.
Buna gore arastirmanin ilk hipotezi soyle ifade edilebilir:

H,: Tiiketici ilgisi, miisteri tatmini-marka baglilig iligkisini pozitif et-
kiler.

Marka giiveni ile ilgili aragtirmalar incelendiginde ise, gliven duyma ih-
tiyacinin 6zellikle iirlinle ilgili “algilanan risk™ ile iligkili oldugu belir-
tilmektedir. Tiiketicilerin algiladiklart risk, gliven duyma egilimine yol
acmaktadir ve riskli aligveris yapmaktan kaginan tiiketiciler giiven duy-
duklar1 markay1 tercih etme yoluna gitmektedirler (Grabner-Kraeuter,
2002; Sirdeshmukh vd., 2002). Dolay1siyla, tiiketici ilgisinin boyutlarin-
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dan biri olan algilanan riskin giiven duyma egilimini artirmasi ve bdy-
lece giliven-baglilik iliskisinin giiclenmesi beklenen bir iliski olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Literatlirde bu iliskiyi destekleyen bulgulara rastla-
mak miimkiindiir (Delgado-ballester ve Munuera-Alemén, 2001). Bu-
radan hareketle arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde ifade edilebilir:

H,: Tiiketici ilgisi, marka giliveni-marka baglilig1 iligkisini pozitif etkiler.

S6z konusu hipotezler (H1 ve H2), tiikketici ilgisinin boyutsal analizi ya-
pildiktan sonra, ortaya ¢ikacak boyutlar itibariyle alt hipotezler seklin-
de test edilecektir.

Caligsmanin aragtirma modeli Sekil 1’de goriilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tiiketici
Tgisi

M
H, A
R
K
> A
B
H, A
G
Marka  / - L
Giiveni A
R
1

Bu grafiksel model regresyon denklemi olarak asagidaki sekilde ifade
edilebilir:

Y:BO+BIXI+62X2+B3X3X2 +B4X3X2 +8
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Arastirmanin evreni ve érneklemi

Calismanin evrenini Istanbul ili olusturmaktadir. Kolayda &rnekleme
yonteminden yararlanilan ¢alismada, 6rneklemi olusturan kisilerin, ev-
reni miimkiin oldugu 6lgiide temsil etmeye imkan taniyacak sekilde se-
cilmesine 6zen gosterilmistir. Ancak, calismanin bulgular ile genelleme
yapmak s6z konusu degildir. Bununla birlikte, konuyla ilgili mevcut bil-
gilerin daha 1yi anlasilmas1 ve gelecekte yapilacak caligmalara 151k tut-
masi1 bakimindan katkilarinin olabilecegini s6ylemek miimkiindiir.

Calismada veri toplama araci olarak anket uygulamasi yoluna gidilmis-
tir. Ayrica, tiikketici ilgisinin algilanan onem, haz, risk ve isaret degeri bo-
yutlariin her biriyle iliskili bir iiriin olarak degerlendirildiginden, ¢alis-
mada “parfim” iiriinii ele alinmistir.

Olciimler

Daha once de ifade edildigi gibi, ¢ok boyutlu (algilanan 6nem, algila-
nan risk, haz degeri ve sembolik deger) yapisi nedeniyle, “tiiketici ilgi
profili” 6lgegi, arastirmacilarin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir (Giirsoy,
2001). Bu nedenle calismada tiiketici ilgisinin 6l¢iimii i¢in Laurent ve
Kapferer (1985)’in “tiiketici ilgi profili” adin1 verdikleri ¢ok boyutlu 61-
¢lim teknigi kullanilmstir.

99 13

Marka baglilig1 6l¢egi “olumlu tavsiyeler”, “tekrar satin alma niyeti”,
“daha fazla 6deme egilimi” ve “ayrilma egilimi” ifadelerinden olugmak-
tadir. Bu ifadeler Bloemer ve Schroder, (2003); Brady vd., (2001); Cro-
nin vd., (2000); Mittal ve Lassar, (1998); Lockshin vd., (1997); Beatty
vd., (1988) ve Hauscknecht, (1988)’ in ¢calismalarindan adapte edilmistir.
Marka giiveninin dl¢iimiine yonelik dl¢ek ise Wang (2002) ve Delgado-
Ballester vd., (2003)’ nin ¢alismalarindan uyarlanmistir.

Miisteri tatmininin 6l¢timiinde, Aiello ve Czepiel, (1978)’ in calisma-
larindan adapte edilen, katilimcilarin kullandiklar iiriinden ne derece
memnun olduklarini ve satin alma oncesi beklentilerle karsilagtirmala-
11 sorgulayan genel tatmin ifadeleri kullanilmistir. Bunla birlikte litera-
tiirde miisteri tatmininin en 6nemli belirleyicilerinden biri olarak goriilen
(Cronin vd., 2000) ve iiriinle ilgili algilanan kalitenin dl¢timiinde kulla-
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nilan ifadenin de ankette yer almas1 uygun goriilmiisttir (Mittal ve Las-
sar, 1998).

Ankette yer alan ifadeler i¢in besli Likert 6l¢egi, sorular i¢in ise bes ara-
liklr 6l¢ek kullanilmistir. Bu ifadelerin gelistirilmesinde ¢eviri-ters ¢e-
viri yontemi (translation-back translation) kullanilmis ve yabanci kay-
naklardan elde edilen degiskenlerin en dogru sekilde Tiirkce’ ye ¢evril-
mesini saglamak i¢in ¢esitli revizyonlar yapilmistir. Ayrica ankette kati-
limcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili sorular da yer almaktadir. Pi-
lot uygulama sonucunda son seklini alan anket, 250 katilimciya dagitil-
mistir. Geri donen ve uygun goriilen 213 adet anket ise analizlerde kul-
lanilmustir.

SPSS 10.0 paket programindan yararlanilarak gerceklestirilen analizler-
de, aragtirma modelinde yer alan yapilarin ayrimin gergeklestirebilmek
icin faktor analizinden yararlanilmistir. Yapilar arasindaki iliskilerin in-
celenmesi i¢in ise kademeli regresyon analizi uygulanmustir.

Verilerin analizi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 1°de goriilmek-
tedir. Demografik 6zellikler genel olarak degerlendirildiginde, cinsiyet,
yas ve medeni hal bakimindan ilk bakista dengesiz bir dagilimin oldugu
goriilmektedir. Ancak genelde bayanlar, gengler ve bekar kisilerin par-
fiim Uriiniinii daha yaygin olarak kullandiklar1 diigiiniilmektedir. Bunun-
la birlikte katilimcilarin farkli meslek, gelir ve egitim seviyesine sahip
olduklar1 g6z 6niine alindiginda, 6rneklemin ana kiitleyi temsil kabiliye-
tinin 1y1 oldugu soylenebilir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi



Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tiiketici Tlgisinin Marka Baghligi ve Oncelleri Arasindaki {liskiye Etkisi:
Istanbul ili Ornegi

Demografik N=213 o
Ozellik Grup Frekans 7o
L. Bay 60 28,2
Cinsiyet
Bayan 152 71,4
Evli 88 41,3
Medeni Hal
Bekar 120 56,3
Memur 53 24.8
Esnaf 28 13,1
Ogrenci 21 9,8
Meslek —
Is¢i 22 10,3
Ev hanimi1 29 13,6
Diger 60 28,1
15-20 30 14,1
21-30 115 54,0
Yas 31-40 46 21,6
41-50 18 8,5
51 ve lizeri 3 1,4
Ilkokul 16 7,5
<. Ortaokul 18 8,5
Egitim -
Lise 71 333
Universite 107 50,2
251-500 milyon 24 11,3
501-750 milyon 36 16,9
X 751-999 milyon 50 23,5
Gelir :
1-1,5 milyar 48 22,5
1,501-1,999 milyon 17 8,0
2 milyar ve iizeri 36 16,9
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Tiiketici ilgisi, miisteri tatmini, marka giiveni ve marka baglilig1 yapila-
rinin boyutsal analizi i¢in Ana Bilesenler Faktor Analizinden (Principal
Component Factor Analysis) yararlanilmistir.
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Caligmada incelenen yapilar birbirleriyle oldukca iliskili yapilardir. Ka-
tilimcilar farkli olgulara ait degiskenlere benzer yonde yanit verebilmek-
tedirler. Bu nedenle bazi farkli olgulara ait degiskenlerin ayni faktorde
toplandig1 gézlemlenmistir. Nakip (2003:416) bazen ilgisiz degiskenle-
rin ayni faktorde toplanabilecegini, boyle bir durumda faktor yiikii en
fazla olan degiskenin esas alinarak adlandirma yapilabilecegini belirt-
mektedir. Bu nedenle farkli olgulara ait degiskenler ayni faktorde toplan-
diginda, degiskenler arasindaki uyum gozetilmis ve faktor yiikii en fazla
olan degiskenler dikkate alinarak faktorler isimlendirilmistir.

Faktor analizinde, ankette yer alan 19 degiskenin tamami dikkate alina-
rak ve varimax dondiirme metodu kullanilarak faktor analizi, uygulan-
mistir. Ancak faktor ¢oziimiiniin anti-image katsayilari, faktor yiikleri in-
celenerek ve igsel tutarlilik testleri de dikkate alinarak elde edilen fak-
torlerle uyumlu olmayan degiskenler analizden ¢ikartilmistir. Analiz so-
nucunda 17 degiskenden olusan 5 faktér varimax ¢éziimiinlin en uygun
¢Oziim olduguna karar verilmistir. Faktor analizinin KMO degeri 0,871
olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen bes faktor ¢oziimii,
toplam varyansin %65,7’sini agiklamaktadir. Faktor ¢oziimiiniin faktor
yukleri, agiklanan varyans ylizdesi ve her bir faktore ait giivenirlik testi
sonuclar1 (Cronbach Alpha) Tablo 2’ de gosterilmistir.

Birinci faktorde yer alan ilk iki ifade tiiketici ilgisinin 6nem boyutuyla il-
gilidir. Ugiincii ifade ise tiiketici ilgisinin haz degeri boyutuyla ilgili ifa-
dedir. Bu durumda, katilimcilarin iki boyutu da esit onemsediklerini soy-
lemek miimkiindiir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi
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Tablo 2: Faktor Coziimii
.. Ac¢iklanan
Faktorler Faktor \?aryans Cronbach
Yiikleri . . Alpha
yiizdesi
Faktor 1: Tiiketici ilgisi (algilanan 6nem) 15,027 176
Parfiim benim i¢in ¢ok 6nemlidir. ,793
Parfiimiin hayatimda 6nemli bir yeri vardir. ,759
Parfiim kullanmay1 severim.
Parfiim satin alirken, kotii segim yapmak hi¢ | ,697
hos bir sey degildir. ,645
Faktor 2: Marka Giiveni 14,431 754
Kullandigim parfiimiin reklamlarinda veri- 792
len bilgilere inanirim.
Kullandigim parfiimiin firmasi, miisteri tat- ;7116
minine dnem verir.
Parflimiimiin markas1 giivenilirdir. 673
Parfiimiimiin markas1 hakkinda olumlu sey- »93
ler sdylemeyi severim.
Faktor 3: Miisteri Tatmini 13,823 ,734
Halen kullandiginiz parfiim beklentilerinizi ,791
ne Olgiide karsilad1?
Kullandiginiz parfiimden ne derece mem- ,723
nunsunuz?
Bir biitiin olarak diisiindiigiiniizde, kullandi- ,701
gin1z parfiimiin kalitesini nasil degerlendiri-
yorsunuz?
Faktor 4: Tiiketici ilgisi (isaret degeri bo- 11,683 712
yutu)
Kisinin sectigi parfiim, kendisi hakkinda de- | ,768
gerlendirme yapmamiza imkan verir. 157
Parfiim kullanmak, kisiligimi/ imajimi1 yan-
sitmama yardimct olur. ,679
Parfiimiimiin markasiyla aramda bir bag ol-
dugunu distiniiyorum.
Faktor S5: Marka Baghhg 10,788 , 725
Satin alabileceginiz bagka marka bir parfiim ,785
olsaydi,farkli se¢im yapar miydiniz?
Tekrar parfiim satin almam gerekse, ayni ,589
markay1 segerim.
Kullandigim parfiim markasindan vazgegmem. ,584
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Literatiirde bu iki boyuta iliskin degiskenlerin ayni faktorde toplandigi
¢alismalara rastlamak miimkiindiir ve bu sonu¢ 6nceki ¢alismalarda elde
edilen bulgularla uyumludur (Kim ve dig, 1997). Faktorde yer alan son
degisken ise algilanan risk degiskenidir. Algilanan risk boyutu literatiir-
de, algilanan 6nem ile iliskilendirilmektedir ve algilanan 6nem, algila-
nan riski igeren bir kavram olarak belirtilmektedir. Bunun da Gtesinde,
algilanan riskin iiriiniin 6nemini ortaya ¢ikardig: belirtilmektedir (Dho-
lakia, 2000). Dolayisiyla bu boyutlara verilen yanitlarin benzer dogrul-
tuda olmasi ve bu nedenle degiskenlerin ayni faktdrde toplanmalar1 an-
lagilir bir sonug olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda algilanan risk
degiskeninin, bu faktoriin i¢inde yer almasinda sakinca goriilmemistir.
Ancak daha once belirtildigi gibi, faktor ytikii en fazla olan ilk degisken
dikkate alinarak faktorler adlandirildigindan, bu faktoriin tiiketici ilgisi-
nin “algilanan 6énem” boyutu olarak adlandirilmas1 uygun goriilmiistiir.

Ikinci faktorde yer alan ilk ii¢ ifade ise marka giivenine iliskin ifadeler-
dir. Ancak son ifade marka bagliliginin dl¢iimiine iliskin olumlu tavsiye-
de bulunma ile ilgilidir. Markaya giivenen katilimcilarin markayla ilgi-
li olumlu tavsiyelerde bulunmalar1 faktoriin genel uyumu agisindan an-
lagilir olarak degerlendirildiginden, degiskenin bu faktorde yer almasin-
da sakinca goriilmemistir ve faktor “marka giiveni” olarak isimlendiril-
mistir. Bu faktor ise agiklanan varyansin %14,43’liikk boliimiinii teskil et-
mektedir.

Agiklanan varyansin %13,82’ sini agiklayan iiglincli faktor ise miiste-
ri tatmininin 6l¢iimiinde kullanilan degiskenleri igermektedir ve kendi
icinde uyumlu bir faktordiir.

Dordiincti faktoriin ilk iki ifadesi tiiketici ilgisinin “algilanan isaret de-
geri” boyutuna ait degiskenlerdir. Son degisken ise marka baglilig ifa-
desidir. Ancak katilimcilarin kullandiklar1 parfiimle aralarinda bag oldu-
gunu hissetmelerinin, {irliniin sembolik degerinden kaynaklanabilecegi
ve bu nedenle ifadelere ayni dogrultuda cevap vermis olmalar1 ihtima-
li g6z 6niinde bulundurularak, bu degiskenin de faktorde yer almasi uy-
gun gorilmiistiir.

Besinci faktorde yer alan degiskenlerin ise tamami marka bagliligina
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iligkindir ve faktor aciklanan varyansin %10,78’ lik bir kismin1 agikla-
maktadir. Faktor analizi genel olarak degerlendirildiginde ise, faktorlerin
kendi i¢inde uyumlu degiskenlerden olustugu goriilmektedir.

Literatiire bakildiginda tiiketici ilgisinin farkli boyutlarinin ayni faktorde
toplanabildigi ¢esitli calismalarda goriilmektedir (Kim ve dig, 1997, Qu-
ester vd., 2001). Bununla birlikte, farkli ilgi boyutlarinin farkl etkileri-
nin gozlenebildigi, yine dnceki ¢alismalarda belirlenmistir (Quester vd.,
2001). Bu durum 6zellikle ele alinan iiriine gore farklilik gdstermektedir.
Bu baglamda, daha 6nce ifade edildigi gibi faktor analizinden elde edi-
len iki ilgi boyutunun, marka baglilig ile dncelleri arasindaki iligkiye et-
kisi ayr1 ayri test edilecektir. Boyutsal analiz ile ortaya ¢ikan ilgi boyut-
lar1, alt hipotezler olarak modelde sinanacaktir. Bu baglamda H1 ve H2
temel hipotezlerini asagidaki gibi alt hipotezler olarak yeniden ifade et-
mek miimkiind{ir:

H,: Tiketici ilgisinin algilanan 6nem boyutu miisteri tatmini-marka
baglilig1 iligkisini pozitif yonde etkiler.

H, : Tiketici ilgisinin isaret degeri boyutu miisteri tatmini-marka bagli-
1181 iliskisini pozitif yonde etkiler.

H, : Tiiketici ilgisinin algilanan 6nem boyutu marka gliveni-marka bag-
liligr iligkisini pozitif yonde etkiler.

H,, : Tiiketici ilgisinin isaret degeri boyutu marka giiveni-marka baglili-
g1 iliskisini pozitif yonde etkiler.

Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Analizi

Arastirma modelinde belirtilen iligkilerin incelenmesinde kademeli reg-
resyon analizinden yararlanilmistir. Tablo 3’ de goriildiigii gibi, analiz
sonucunda istatistiksel agidan anlamli ii¢ model elde edilmistir. Uciincii
model toplam varyansin %45,8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 3: Kademeli Regresyon Analizi

Bagimh Degisken

Marka Baghhg

1. Model | 2. Model | 3. Model

Bagimsiz Degiskenler Beta Beta Beta
Miisteri Tatmini ,249%%
Marka Giiveni
Miisteri Tatmini * Tiiketici [lgisi (algilanan 6nem) | ,614%** | 425%** | 2]g%*
Miisteri Tatmini * Tiiketici [lgisi (isaret degeri bo-
yutu)

Marka Giiveni * Tiiketici lgisi (algilanan

Oonem)

Marka Giiveni * Tiiketici lgisi (isaret degeri bo- 307#% | 300w

yutu)

R ,614 ,660 ,667
R? ,377 ,435 ,458
F 122,146 | 77,515 56,282
Anlamhilik ,001 ,001 ,001

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

Modelde sadece miisteri tatmininin marka baghligina dogrudan etki-
si goriilmektedir (beta=,249). Bununla birlikte tiiketici ilgisinin algila-
nan énem boyutunun miisteri tatmini-marka baglilig1 iligkisine olumlu
(beta=,218) ve istatistiksel agcidan anlamli (p<0,05) bir etkisinin oldu-
gu elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Onceden de belirtildi-
gi gibi, tiiketici ilgisi ve miisteri tatmini arasindaki iliskiyi aciklayan et-
kenlerden biri, tliketici ilgisinin beklentileri etkilemesidir. Kalamas vd.
(2002) nin yaptiklar1 caligmada da tiiketici ilgisinin algilanan haz ve isa-
ret degeri boyutlariin tiiketici beklentilerini etkiledigi belirtilmektedir.

Ancak, literatiirde tiiketici ilgisinin algilanan énem boyutunu 6lgen tek
boyutlu tiketici ilgi envanterinin kullanildig1 calismalarda, tiiketici il-
gisinin miisteri tatmini-marka baglilig1 iliskisine etkisi gdozlenememistir
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(Homburg ve Gierig, 2001). Tablo 3’ de yer alan {igiincii modelde ise, tii-
ketici ilgisinin algilanan 6nem boyutunun, miisteri tatmini-marka bagli-
l1g1 iligkisini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Ancak bu faktorde algila-
nan haz ve isaret degeri boyutlarina iliskin degiskenler de yer almaktadir.
Bu durumda, bu iliskide algilanan 6nem boyutunun yani sira, “haz bo-
yutunun” tliketici beklentilerine etkisini de géz dniinde bulundurmak ge-
rektigini ve bu iligkide algilanan haz boyutunun 6nemli bir rol oynadigi-
n1 sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin parfiim tirtiint
ile ilgili algiladiklar1 hoslanma duygusunun, triinle ilgili beklentileri ar-
tirdigin1 ve bu beklentilerin dogru bir sekilde karsilanabilmesiyle miiste-
ri memnuniyetinin daha gii¢lii algilandigini séylemek miimkiindiir. Miis-
teri tatmininin gii¢lii algilanmasi ise tatmin-baglilik iliskisini gii¢lendir-
mektedir. Bu bulgu ayn1 zamanda H,  hipotezini desteklemektedir.

Modelde yer alan ve istatistiksel agidan anlamli olan tigiincii iliski ise,
tiikketici ilgisinin “isaret degeri” boyutunun marka giiveni-marka bagli-
l1g1 iliskisine olan olumlu etkisidir (beta=,322). Tiiketici ilgisinin “algi-
lanan risk” boyutunun marka giiveni-marka baglilig1 iliskisini etkiledi-
g1 onceki ¢aligmalarda elde edilmis bir bulgudur (Delgado-ballester ve
Munuera-Aleman, 2001). Ancak Tablo3’ de marka giiveni-marka baglili-
g1 iliskisini “isaret degeri” (sembolik deger) boyutunun etkiledigi goriil-
mektedir. Bu iliskinin, iirlinle ilgili algilanan sembolik 6nemin olustur-
dugu risk algilamasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Ciinkii daha 6nce
belirtildigi gibi algilanan riskin, algilanan 6nemden kaynaklandig litera-
tiirde belirtilmektedir. Bu durumda iirtiniin sembolik 6neminin, risk algi-
lamasina neden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, katilimci-
larin ¢evrelerine vermek istedikleri sembolik goriintii nedeniyle risk al-
giladiklarini, bunun sonucunda markaya karsi giiven duyma egilimleri-
nin arttigini ifade edebiliriz. Bu durumun ise marka giiveni- marka bag-
liligr iliskisini olumlu etkiledigini ileri siirmek miimkiindiir. Bir bagka
ifadeyle, tiiketicilerin parfiimle ilgili algiladiklar1 sembolik deger kay-
nakli risk nedeniyle tiiketici ilgisi arttik¢ca, marka giliveni-marka bagli-
lig1 iliskisi giiclenmektedir. Ancak bu risk algilamasi, kotii secim yap-
ma sonucunda dogabilecek fiziksel olumsuzluklarla ya da {iriiniin kali-
tesiyle ilgili risk algilamasi olarak degerlendirilmemelidir. Bu noktada
katilimcilarin, ¢evrelerine vermek istedikleri izlenim agisindan, 6rnegin
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parfiimiin begenilmeme olasiligiyla ilgili risk algilamalarinin bu iligki-
de etken olmas1 muhtemeldir. Béylece elde edilen bulgulara gore aras-
tirmanin H, hipotezi desteklenmektedir. Bu bulgu, ayn1 zamanda mar-
ka giiveni-bagllik iligkisi acgisindan, sembolik degerin 6nemini goster-
mektedir.

Sonug¢

Calismada elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde, bulgu-
larin hem faktor analizinden elde edilen yapilara iliskin boyutsal bulgu-
lar bakimindan, hem de regresyon analizleri sonucunda belirlenen ilig-
kiler bakimindan ¢alismada incelenen yapilarin ve bu yapilar arasindaki
iligkilerin daha iyi anlasilmasini saglayacak ve gelecekte yapilacak calig-
malara 151k tutacak nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu baglamda, tiiketici ilgisinin incelendigi ¢alismalarda tek ve ¢cok bo-
yutlu 6l¢eklerin kullanildigr goriilmektedir. Ancak bu calismada elde
edilen bulgular, ¢cok boyutlu 6l¢egin tiiketici ilgisi arastirmalari i¢in uy-
gun bir 6lgek oldugunu gostermektedir. Dolayistyla, bulgularin tiiketici
ilgisi kavraminin daha iyi anlasilmasina katkida bulunabilecek nitelikte
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Kademeli regresyon analizi sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde
ise, bulgularin bazi1 énemli farklar icermekle birlikte literatiirdeki bil-
gi ve bulgularla uyumlu oldugu goriilmektedir. Ozellikle tiiketici ilgisi-
nin miisteri tatmini-marka baglilig1 iliskisine olan etkisi dikkat ¢ekmek-
tedir. Onceki boliimlerde belirtildigi gibi, bu bulgu literatiirde incelenmis
olmakla birlikte, ¢calismalarda olumlu bir etki gozlenememistir. Bu bag-
lamda bu sonucu, algilanan haz boyutuyla iliskilendirmenin dogru bir
yaklagim olacagini diistinmek miimkiindiir. Algilanan haz ve 6énem bo-
yutlariin birlikte tliketici beklentilerini etkilemesi sonucunda bdyle bir
iliskinin gergeklestigi sdylenebilir. Buna gore tiiketicilerin artan beklen-
tilerinin onaylanma siireci, miisteri tatmini-marka baglilig iliskisini giic-
lendirmektedir.

Bununla birlikte tiiketici ilgisinin isaret degeri boyutunun marka giiveni-
marka baglhilig: iligkisine istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldu-
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gu goriilmektedir. Bu etki literatiirdeki bulgularla ¢elismemekle birlik-
te, farklilik icermektedir. Sembolik degerin olusturdugu risk algilama-
sinin, ya da buna bagh olarak sembolik 6nemin, bu iliskiye dnemli kat-
kisinin oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle katilimcilarin 6zellik-
le markanin sembolik 6zellikleri bakimindan risk algiladiklarini ve daha
fazla giiven duyma egilimi i¢erisinde olduklarini sdylemek miimkiindiir.
Ancak bu iliskiyi literatiirdeki bilgilerle yeterince agiklamak miimkiin
goriinmemektedir. Bu konuda yapilacak yeni ¢aligsmalara ihtiyac¢ oldugu
aciktir. Ayrica modelde yer alan iliskilerin, gelecekteki caligmalarda ile-
r1 analiz teknikleriyle incelenmesi onerilmektedir.

Bununla birlikte, miisteri tatmini ve giiven olusturma cabalarinin 6nem
kazandig1 giiniimiizde, marka bagliligi ile dncelleri arasindaki iligkilerin
tiikketici ilgisinin diizeyine gore giiglenmesine iligkin bulgular, pazarlama
uygulamacilart agisindan 6nemli bir iliskiye isaret etmektedir.
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