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Bu arastirmanmin temel amaci, tiiketicilerin iiriin ilgilenimi, memnuniyet ve sadakat diizeylerinin
cinsiyete gore degisip degismedigini akilli telefon ve parfiim iiriinii 6zelinde ortaya koymaktir. Bu amaca
ulasmak icin, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu égrencileri arasindan kolayda
ornekleme yéntemi ile arastirmaya dahil edilen 665 oOgrenci iizerinde anket yontemiyle bir uygulama
gergeklestirilmistir. Arasturmada bu kitlenin kullaniimasmin nedeni, iiniversite égrencilerinin akilli telefon ve
parfiim iiriiniine yonelik biling ve ilgilenim diizeyinin diger kitlelerden daha yiiksek olacagi beklentisidir.
Aragtirma sonuglari, cevaplayicilarin akilli telefon ilgileniminin sembolik deger, hata olasiligi ve hedonik deger
boyutlarinda cinsiyete gore farklilastigini ortaya koymaktadwr. Parfiim tiriinii ilgileniminin ise ilgi ve hedonik
deger boyutlarinda cinsiyete gore farklilastigi tespit edilmistir. Diger taraftan, kullanilan parfiim markasina
yonelik memnuniyet ve sadakatin kadinlarda daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilirken, akilli telefon
markasina yonelik memnuniyet ve sadakat diizeyinin cinsiyete gore degismedigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Ilgilenimi, Miisteri Memnuniyeti, Marka Sadakati, Akilli Telefon, Parfiim.
JEL Smflandirmasi: M30, M31

DO CUSTOMERS’ INVOLVEMENT, SATISFACTION AND LOYALTY LEVELS
DIFFER ACCORDING TO GENDER?

ABSTRACT

The main aim of this study is to reveal whether consumers’ product involvement, satisfaction and
loyalty levels differentiate in terms of smart phones and perfume. In order to achieve this goal, a research was
implemented by using 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 and perfumes might be higher
than other populations. The research results demonstrate that there are differences according to gender in
symbolic value, risk probability, and hedonic value dimensions of involvement terms of smart phones. In terms of
perfume products involvement, the results also indicate that there are differences according to gender in interest
and hedonic value dimensions of involvement. In addition, it is identified that satisfaction and loyalty towards
perfume brands is higher for women than men. However, it is found that satisfaction and loyalty levels towards
smart phones do not show any difference according to gender.

Keywords: Consumer Involvement, Customer Satisfaction, Brand Loyalty, Smart Phone, Perfume.
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1. Giris

Teknolojinin ve pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte, isletmelerin mal ve
hizmetlerine erismek daha kolay hale gelmis ve miisteriler icin segenekler artmistir. Ote
yandan, sayisiz {iriin segenegine sahip olan miisteriyi memnun edip uzun siire ayn1 markaya
sadik kalmasini saglamak da isletmeler agisindan zorlagmistir. Oysa igletmeler i¢in sadik bir
miisteri portfoyii olusturmak, giiniimiiziin rekabetci is diinyasinda var olabilmek bakimindan
elzemdir. Miisteri memnuniyeti ve marka sadakatini artirmak igin tiikketicilerin Uriine ya da
markaya yonelik ilgilenim diizeylerini bilmek ve buna yonelik stratejiler gelistirerek onlem
almak yararli olacaktir. Nitekim Warrington ve Shim (2000), yiksek ilgilenim duzeyine sahip
misterilerin, memnun olduklarinda markaya veya isletmeye yoOnelik sadakat duygusu
gelistirdiklerini ve bu miisterilerin isletme agisindan énemli bir pazar boliimii olusturdugunu
belirtmektedir (Warrington ve Shim:2000; Aktaran: Dolarslan, 2015:27). Bu baglamda
ilgilenim, hem miisteri memnuniyetini, hem de marka sadakatini etkilemesi bakimindan

onemli bir kavramdir.

Kapferer ve Laurent’e gore (1985) ilgilenim bes boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar
ilgi (6nem), hedonik (haz) deger, sembolik (isaret) deger, risk 6nemi ve hata olasilig1 olarak
adlandirilmigtir. Bu boyutlarin her birinin cinsiyet bakimindan 6nemini belirlemek, farkli
ozellikteki tiiketiciler i¢in farkli pazarlama stratejileri gelistirebilmek bakimindan énemlidir.
Ancak bu farklilig1 ortaya koyabilmek igin tiiketicilere soyut kavramlar iizerinden degil,
somut bir iiriin iizerinden yaklasmak gerekmektedir. Ornegin, tiiketicilerin neye ilgi duyacag,
neyi sembolik ya da hedonik olarak algilayacagi, hangi iiriiniin satin aliminda hata olasilig1
algilayacagi gibi sorular ancak somut bir iirlin iizerinden arastirma ylriitiildiigiinde cevap
bulabilecektir. Bu noktadan hareketle, bu arastirmanin amaci bireylerin tiiketici ilgilenimi,
misteri memnuniyeti ve marka sadakati diizeylerinin cinsiyete gore degisip degismedigini
sembolik 6zellikleri 6n plana ¢ikan akilli telefon ve hedonik 6zellikleri daha fazla olan parfim
iriinii 6zelinde ortaya koymaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in oncelikle bir literatiir ¢caligmasi
yapilmistir. Ardindan, liniversite 6grencileri lizerinde bir ¢alisma yiirlitiilmiistiir. Son olarak
arastirma bulgulart degerlendirilmis ve isletmelere Onerilerde bulunularak c¢aligma

tamamlanmigtir.
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2. Literatiir Arastirmasi

Bu boliimde tiiketici ilgilenimi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati

degiskenlerine yonelik yiiriitiilen literatilir arastirmasi sunulmaktadir.
2.1. Tiiketici Ilgilenimi

Ilk kez 1947 yilinda psikoloji alaninda Sherif ve Sargent tarafindan ortaya atilan
ilgilenim kavrami, pazarlama alaninda Krugman’in televizyon reklamlarinin 6grenilme
bicimleri lizerine yapmis oldugu bir arastirma ile yayginlik kazanmistir (Cakir, 2007:164).
Krugman’a (1965) gore ilgilenim, seyircinin bir dakika igerisinde kendi yasami ile uyarici
arasinda bilingli olarak kurdugu koprii, iliski, baglant1 ya da kisisel referans sayisi olarak
tanimlanmistir (Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013:22). Bu tarihten sonra ilgilenim kavrami
tiiketicilerin herhangi bir iiriine duyduklari ilgi temeline oturtularak gelistirilmistir. Ornegin,
Day (1970) tiiketici ilgisini nesneye olan genel ilgi diizeyi ya da nesnenin kisinin ego yapisina
odaklanmis olmasi olarak tanimlarken; Martin (1998) bu olguyu “iiriiniin kisisel anlam1” ve
“tuketici-iirtin iliskisi” olarak tanimlamaktadir (Cifty1ldiz ve Siitiitemiz, 2007:38). Baska bir
tanimda ise ilgilenim, “belirli bir durumda bir tiiketicinin bir uyaran (iiriin, magaza, hizmet,
reklam ve mesaj gibi) i¢in hissettigi kisisel onem ve ilgi diizeyi” olarak ifade edilmistir
(Odabas1 ve Baris, 2002:342). Literatiirdeki diger ¢alismalarda da ilgilenim kavrami bu
dogrultuda tanimlanmaktadir (Mitchell, 1979; Rothschild, 1984; Zaichkowsky, 1985; Bloch,
1986).

Ilgilenimin &l¢iimiinde bir¢ok farkli dlgegin ortaya ciktig1 goriilmektedir. Bunlardan
en onemlileri Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement
Inventory-PII) ve Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profilidir (Consumer
Involvement Profiles-CIP). Zaichkowsky’nin ilgilenim 6lgegi tek boyutlu iken Kapferer ve
Laurent’in ilgilenim 6l¢egi ¢cok boyutludur (Prayag ve Ryan, 2012:344). Literatiirde ilgilenimi
tanimlamaya ve Olgmeye yoOnelik gerceklestirilen caligmalar ise bu kavramin ¢ok boyutlu
oldugunu gostermektedir (Kapferer ve Laurent, 1985; Bloch, 1986; Mittal, 1995). CIP’e gore
tiiketici ilgilenimi bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar ilgi, hedonik deger, sembolik

deger, risk 6nemi ve hata olasilig1 olarak adlandirilmistir.
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CIP olgeginin ilk onciilii olan iiriine duyulan ilgi, iirlinlin kisi i¢in ne derece 6nemli
oldugu, ne anlam ifade ettigi ve iirline yonelik kisisel ilginin ne diizeyde olduguyla ilgilidir.
Ilgilenimin hedonik deger boyutu, iiriiniin ne derece haz ve zevk verdigi; dolayisiyla
duygular1 ne derece uyardigiyla iligkilidir. Sembolik deger (isaret degeri) boyutu, tiikketicinin
mal ya da hizmette ne derece kendini bulduguyla ve iirliniin kendi kisiligini ne derece
yansittigiyla iligkilidir. Risk dnemi boyutu, iirlinii satin alirken kotii bir se¢im yapmanin
tiikketici agisindan ne derece 6nemli oldugu seklinde tanimlanabilir. Ilgilenimin besinci ve son
boyutu olan hata olasilig1 ise kotii bir {iriin segme riskinden dolayr yasanan se¢im zorlugunu

ifade etmektedir.

Ilgilenim kavrami memnuniyet, marka bagliligi, marka sadakati, reklam ve bu gibi
diger pek ¢ok pazarlama kavramiyla iliskilendirilmektedir (Michaelidou ve Dibb, 2008:3).
Ilgilenim, tiiketicilerin satin alma davramslart iizerinde etkili olan nedensel veya
motivasyonel degiskenlerden biridir. Bu nedenle tiiketicilerin ilgilenim seviyesi, onlarin satin
alma karar siirecinde biiyilk oranda farklilasmalarini saglamaktadir (Kapferer ve Laurent,
1985/1986:42).

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti soyut ve anlasilmasi gii¢ bir kavramdir. Bu nedenle
pazarlamacilar arasinda miisteri memnuniyetinin tanimi konusunda tam bir fikir birligi
olmadig1 goriilmektedir. Genel olarak miisteri memnuniyeti, kisilerin ¢6ziim arayislariyla,
beklentilerinin karsilanmasiyla ve mal ya da hizmetin satin alinmasiyla ilgili bir kavram
olarak degerlendirilmektedir (Ciftyildiz, 2010b:74). Anderson ve arkadaslari (1994)
memnuniyeti, bir mal veya hizmetin satin alinmasi ve tiiketimi ile zaman icerisinde olusan
deneyimlere dayanan genel bir degerlendirme olarak tanimlamaktadir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994:54). Oliver (1999)’a gore ise miisteri memnuniyeti, istek, ihtiyag, arzu ve
hedefleri yerine getirilen tiiketicinin, tiilketim deneyimi sonucu memnun olmasidir (Oliver,

1999:34).

Literatiirde siklikla deginildigi gibi, memnun miisteri daha fazla iiriin satin alma
yoluna gider ve isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satm alir. Isletme ve isletmenin iirettigi
triinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslediginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip
olmasina katkida bulunur (Baytekin, 2005:43). Miisteri memnuniyeti saglayarak daha az

miisteri kaybi yasanir. Yeni miisteriler kazanmak i¢in reklam ve diger pazarlama
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faaliyetlerine daha az zaman ve para harcanir ve memnun edilen miisteriler, agizdan agiza
iletisim yoluyla isletmenin reklamini iicretsiz olarak yaparlar (Haciefendioglu ve Kog,

2009:149).

Bu Oneminden dolayir, miisteri memnuniyeti kavrami pazarlama literatiiriinde
akademisyenlerin ve modern pazarlama anlayisinda isletmelerin en fazla {izerinde durduklari
konulardan biridir. Zira memnun olan miisterinin baglilig1 artacak (Bennett ve Rundle-Thiele,
2004); gelecekteki davraniglar1 veya davranigsal egilimleri (yeniden alma niyeti, tavsiye etme
niyeti vb.) isletme lehine degisecek (Duman, Aydugan ve Kogak, 2007:155) ve memnuniyetin
devam etmesi halinde bu egilim siireklilik arz edecektir (Kara, 2015:44). Sonug itibariyle,
miisterinin memnuniyeti arttik¢a, marka ile iliski kurma ve siirdlirme istegi de artmaktadir.
Bagka bir ifadeyle, miisterilerin memnuniyeti artik¢a, bagliliklari, isletmenin drdnlerini
yeniden satin alma niyetleri ve sadakat diizeyleri de artmaktadir (Tiiziin ve Devrani, 2008:15-

16).
2.3. Marka Sadakati

Giliniimiiziin yogun tiiketim toplumunda, ¢ok sayida iiriin arasindan se¢im yapmak
durumunda kalan tlketici, daha secici davranmakta ve markalagmis iiriinler tercih etmektedir
(Oztiirk, 2006:66). Iyi bir marka olusturmak ve rekabetin yogun oldugu tiiketici pazarlarinda
basarili olmak isletmeler acisindan da biliylik 6nem tagimaktadir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz,
2007:38). Marka kavraminin giderek onem kazanmasi, onunla iligkili bircok kavramin da
incelenmesine neden olmustur. Bu kavramlarin basinda da marka sadakati gelmektedir

(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:283).

Giliniimiizde her isletme, sahip oldugu markaya sadik tiiketici portfoyli yaratmak
amacini tasimaktadir. Marka sadakati, isletmeler i¢in olduk¢a onemli ve hemen hemen her
isletme tarafindan ulasilmak istenen hedefler arasinda olan bir kavramdir. Ciinkii marka
sadakatinin saglanmasi isletmeye beraberinde pek ¢ok avantaj getirir. Aaker (1991)’e gore bu
avantajlar azalan pazarlama harcamalari, perakende noktalarda daha baskin olma, yeni
miisterileri cekme ve rakip faaliyetler karsisinda vakit kazanma olarak siralanmistir (Firat ve

Azmak, 2007:255).

Oliver (1999) marka sadakatini, markayr degistirme davranigina yol agma
potansiyeline sahip dis etkenlere ve pazarlama ¢abalarina ragmen, marka veya hizmeti tekrar

satin alma veya o markanin tekrar miisterisi olmasi vaadi olarak tanimlamistir (Oliver,
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1999:34). Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ise sadakat kavramin, tiiketicinin gelecekte
mal veya hizmeti tekrar satin almasi, mal ya da hizmetin siirekli miisterisi olmasi, yani stirekli
olarak ayni mal ve hizmeti ya da isletmeyi tercih etmesi ve olumlu tavsiyelerde bulunmasi
seklinde tanimlamislardir. Bir baska tanim ise sadakati, “miisterinin kendisi ic¢in baska
alternatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya ya da mal veya
hizmete (markaya) yonelik duydugu, hissettigi, icten (duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan
aligveris egilimi (tutumu), arzusu ve eylemidir” seklinde ifade etmektedir (Bayuk ve Kiigiik,
2007:287). Biitiin bu tanimlarin, tekrar satin alma, tercih etme, tavsiye etme ve baglanma
noktasinda birlestigi dikkate alindiinda, isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet ic¢in sadik

miisterilere duyduklari ihtiya¢ daha ¢ok anlagilmaktadir.

Sadakat, isletmeler agisindan kalici ve uzun vadeli basarinin anahtarlarindan birisi
olarak goriilmektedir (Eren ve Erge, 2012:4457). Diger bir deyisle, yogun rekabet ortaminda
isletmelerin markalarin1 ayakta tutabilmek icin sadik miisterilere sahip olmalari
gerekmektedir. Isletmelerin mevcut miisterilerini ellerinde tutmalarmin, yeni miisteriler
kazanmalarindan daha az maliyetli, dolayisiyla isletmeler i¢in daha karli oldugu
diisiiniildiiglinde marka sadakatinin isletmeler acisindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Tokmak,

2014:1).
3. YONTEM

Bu béliimde arastirmanin amaci, evreni ve Orneklem, anket formunun tasarimi ve

arastirmanin hipotezleri agiklanmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklem

Bu aragtirmanin amaci, bireylerin tiiketici ilgilenimi, miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati diizeylerinin cinsiyete gore degisip degismedigini akilli telefon ve parfiim {iriini
ozelinde ortaya koymaktir. Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir Universitesi Burhaniye
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu’'nda 2015-2016 giiz doneminde 6grenim gdrmekte olan
Bankacilik ve Finans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik ve Uluslararast Ticaret boliimii
Ogrencileri olusturmaktadir. Uygulamanin yapildig1 tarihte bu bdliimlerde 6grenim goren
devamli Ogrenci sayis1 yaklasik olarak 1000’dir. Arastirma, bu ana kiitleden kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen 730 6grenci ilizerinde Kasim-Aralik 2015 tarihleri arasinda

anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Anket formlar1 igerisinden yanlis ya da eksik
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doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biiyliik bir kisminda ayni segenegin isaretlendigi ve
okunmadan cevaplandigi anlasilan anket formlari analiz kapsamina dahil edilmemistir.
Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 665 anket formu ile analizler
gergeklestirilmistir. Bu baglamda, ana kiitlenin 6rnekleme girme oran1 % 66,5 gibi oldukga
yikksek bir diizeyde gergeklesmistir. Arastirma evreninin Ogrenciler olarak secilmesinin
nedeni, hem akilli telefon hem de parfiim iriinii kullaniminda geng tiiketicilerin hayli aktif

olmasidir.
3.2. Anket Formunun Tasarimi

Arastirmada kullanilan tiiketici ilgilenimi ifadeleri Kapferer ve Laurent’in (1985)
calismasindan adapte edilen 16 maddeden olusmaktadir. Tiiketici ilgilenim Profili dlceginde
ilgi ve risk 6nemi boyutlarindan birer madde ters ifade (reverse) seklindedir. Bu nedenle,
verilerin paket programa girilmesinin ardindan ilgili ifadelerin cevaplar1 ters cevrilerek
dogrusallik saglanmistir. Marka sadakatine iliskin maddeler ise Zeithaml ve arkadaslarinin
(1996) calismasinda yer alan bagkalarina tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti
ifadelerinden olugmaktadir. Bu ¢alismada tek boyutlu olarak yer alan sadakat 6l¢egini Lam ve
arkadaslar1 (2004) kendi calismalarina adapte etmis ve sadakat 6lgegini iki boyutlu bulmustur.
Bu olgekte lic madde bagkalarina tavsiye etme ve iki madde miisterisi olma (yeniden satin
alma) ifadelerinden olusmaktadir. Bu calismada da marka sadakatine yonelik 6l¢ek ifadeleri
belirlenirken, Zeithaml ve arkadaslar1 (1996) ve Lam ve arkadaslar1 (2004) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanan sadakat 6l¢eginin tavsiye etme ve miisterisi olma (yeniden satin alma)
boyutlart kullanilmistir. Ayrica Zeithaml ve arkadaglarinin (1996) gelistirdigi sadakat
Olceginde miisterisi olma boyutu iki ifadeyle ol¢iildiigii i¢in ve iki ifadeyle ol¢iim zor
olacagindan yazarlar tarafindan tasarlanan bir ifade bu boyuta eklenmistir. Miisteri
memnuniyetine iligkin ifadeler ise Lam ve arkadaslarinin (2004) calismasindan uyarlanan bes

maddeden olugsmaktadir.
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada iki farkl iirline (akilli telefon ve parfiim) olan tiiketici ilgilenimi, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati diizeyleri ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir. Bu iiriinler cinsiyet
acisindan dikkate alindiginda, akilli telefonda erkeklerin, parfiimde ise kadinlarin ilgilenim,
memnuniyet ve marka sadakati diizeylerinin yiiksek olmasi beklenebilir. Alan yazinda da

tiketicilerin ilgilenimlerinin, memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin  cinsiyete gore
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farklilagtigin1 ortaya koyan ¢alismalara rastlanmistir. Bu arastirma, akilli telefon ve parfiim
urtinlerine yonelik olmasiyla digerlerinden farklilagsmaktadir. Bu nedenle, bu g¢alismada

literatiirde yer alan arastirmalardan farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasi ihtimal dahilindedir.

Ciftyildiz (2010b) kot pantolon iirliniine yonelik tiiketici ilgisi ile miisteri tatminine
yonelik ¢alismasinda, arastirmada yer alan degiskenler bakimindan kiz ve erkek dgrenciler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini incelemistir. Arastirma bulgulari,
urdin ilgisinin G¢ boyutu (algilanan 6nem (ilgi), algilanan risk ve haz (hedonik) degeri)
bakimindan erkeklerle kadinlar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklarin oldugunu
gostermektedir. Arastirma sonucuna gore kadin katilimcilar kot pantolonu erkeklere gore
daha fazla onemsemektedirler. Hatali se¢im yapmaktan daha fazla kaygi duymakta ve kot
pantolon giymekten erkek katilimcilara gore daha fazla hoslanmaktadirlar. Benzer bir sonuca
Ciftylldiz ve Siitiitemiz’in ¢alismasinda da ulasilmistir. Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2007)
tiiketici ilgisinin marka bagliligina etkisini inceledigi ¢alismasinda kadinlarin erkeklere oranla
parfiim {riiniini daha fazla 6nemsedikleri ve kullanma aligkanliklarinin daha fazla oldugu
sonucuna ulagmistir. Altunisik ve arkadaglar1 (2014) kadinlarin aligveris davranislarinda hazci
egilimlerin roliinii arastirdiklar1 ¢alismada, kadinlarin hedonik egilimlerinin aligveris
davraniglar1 iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Aytekin ve Ay (2015) hedonik
tilketim ve anlik satin alma iligkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, kadinlarin erkeklere gore
daha yiksek diizeyde hedonik tiiketim egilimi gosterdiklerini ve daha ¢ok anlik satin alma
yaptiklarini tespit etmislerdir. Browne ve Kaldenberg (1997) yaptiklar1 arastirma sonucunda,
hazir giyim {iriin kategorisinde kadinlarin erkeklere oranla dort iiriin ilgilenimi boyutunda
daha yiiksek skorlara sahip oldugunu, erkeklerin ise sadece yanlis bir satin alma karari
vermekten kadinlara oranla daha fazla endise duydugunu tespit etmislerdir (Cilingir ve Yildiz,

2010:85-86).

llgili arastirmalar  degerlendirildiginde, tiiketicilerin ilgilenim  diizeylerinin

cinsiyetlerine gore farklilik gosterecegi diisiiniilerek asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin ilgi boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

Hz2: Cevaplayicilarin  akilli  telefon ilgilenimlerinin sembolik deger boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
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Hs: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin hata olasiligt boyutu cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Ha: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin risk énemi boyutu cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Hs: Cevaplayicilarin akilli telefon ilgilenimlerinin hedonik deger boyutu cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

He: Cevaplayicilarin parfiim {iriinii ilgilenimlerinin ilgi boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

H7: Cevaplayicilarin  parfim irinii  ilgilenimlerinin sembolik deger boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Cevaplayicilarin parfiim iirlinii ilgilenimlerinin hata olasilig1 boyutu cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Ho: Cevaplayicilarin parfiim iirlini ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutu cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Hio: Cevaplayicilarin - parfiim {iriinii  ilgilenimlerinin hedonik deger boyutu

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin cinsiyete gore farklilik gosterebildigi bazi
calismalarda ortaya konmustur. Ornegin, Ciftyildiz (2010a) yapmis oldugu arastirmada, kadin
katilimcilarin - giydikleri kot pantolondan ve kot pantolonlarinin markasindan erkek
katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde memnuniyet duyduklarini ortaya koymaktadir. Baska
bir ¢alismada Cati1 ve Kogoglu (2008), kadin miisterilerin otel hizmetlerinden erkeklerden
daha yiiksek diizeyde memnun oldugunu tespit etmistir. Kurtuldu ve Cilingir (2009) ise,
sigara sektorlinde yapmis olduklar1 marka sadakati c¢alismalarinda, katilimcilarin
cinsiyetlerine gore marka sadakatlerine yonelik tutum ve davranis egilimlerinde anlamli bir

farklilik olmadigini tespit etmislerdir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009:258).

Literatiirde yer alan ¢aligsmalarin farkli bulgularindan hareketle asagidaki hipotezlerin

bu arastirma 6zelinde test edilmesinin yararl olacag: diistiniilmustiir.
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Hi1: Cevaplayicilarin akilli telefondan memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

Hi2: Cevaplayicilarin parfiim {iiriiniine yonelik memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

His: Cevaplayicilarin  akilli telefon {iriiniine yonelik tavsiye etme diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hia: Cevaplayicilarin  akilli telefon iiriinline yonelik miisterisi olma diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

His: Cevaplayicilarin parfim drintne yonelik tavsiye etme dlzeyleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Hie: Cevaplayicilarin parfiim {iriiniine yonelik miisterisi olma diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde aragtirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ve analizinde SPSS 20.0 ve AMOS 18.0
programlar1 kullanilmistir. Hipotezlerin test edilebilmesi icin, dncelikle elde edilen veriler
kesifsel ve dogrulayict faktor analizi aracilifiyla giivenilirlik ve gecerlilik testlerinden

gecirilmistir. Ardindan, hipotezler bagimsiz 6rneklem t-testi ile test edilmistir.
4.1. Kesifsel ve Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Tablo 1’de akilli telefon ve parfiim iriiniine iliskin tiiketici ilgilenimi, misteri
memnuniyeti ve marka sadakati alt boyutlarim1 ortaya koymaya yonelik olarak yapilan
kesifsel faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Faktor analizi islemi yapilmadan Once
verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin ve 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerine
bakilmasi gerekmektedir. KMO testi degerinin 0,6’dan biiyiik olmasi Onerilmektedir
(Islamoglu ve Alniagik, 2014:396).

Yapilan analiz sonucunda KMO degeri akilli telefon iirlinline yonelik sorular analiz

edildiginde 0,852; parfiim iirlinline yonelik sorular analiz edildiginde ise 0,865 olarak
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hesaplanmistir. KMO analizinden sonra ana kiitle icindeki degiskenler arasinda bir iligskinin
var olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglari incelenmistir.
Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in bu testin sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<0,05)
istenmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014:396). Bu test degerinin anlamli ¢ikmas: iliskinin
varligin1 ve bu verinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gdstermektedir (Nakip,
2006:428- 429). Bu arastirma Ozelinde Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin her iki {iriin
kategorisinde de anlamlilik diizeyi 0,001 olarak hesaplanmistir. Gerek KMO, gerekse
Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglar1 arastirma verilerinin faktér analizi yapmak i¢in uygun

oldugunu ve 6rnek biiyiikliigliniin bu analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 1°deki bulgular, arastirmanin tiim degiskenlerinin beklendigi gibi ayristigini ve
maddelerin ilgili faktorlere yiiklendigini gostermektedir. Akilli telefon iirlinii i¢in yapilan
kesifsel faktor analizi sonucunda agiklanan varyans degeri %70,475; parfim iirlinii i¢in ise
%71,537 olarak hesaplanmigtir. Bu degerin sosyal bilimler i¢in en az %60 olmasi
arzulanmaktadir (Nakip, 2006:432). Aragtirmada bu kriterin saglandig1 goriilmektedir. Ayrica
tiim boyutlara iliskin faktor yiiklerinin kritik esigin tizerinde oldugu goriilmektedir (= 0,55).
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Tablo 1: Akilli Telefon ve Parfiim Uriiniine Yénelik Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

AKILLI TELEFON PARFUM

1 [ 2] 3] 4157 6 ] 718 1 | 2 [ 3] 4] 51 6 [ 17

iLGi

ILGI1 0,87 0,83

ILGI2 0,78 0,79

ILGI3 0,85 0,85

HATA OLASILIGI

HATAL 0,76 0,77

HATA2 0,80 0,82

HATA3 0,74 0,77

HATA4 0,75 0,77

HEDONIK DEGER

HEDONIK 1 0,85 0,73

HEDONIK?2 0,88 0,85

HEDONIK3 0,66 0,78

SEMBOLIK DEGER

SEMBOLIK1 0,68 0,73

SEMBOLIK?2 0,89 0,88

SEMBOLIK3 0,77 0,76

RiSK ONEMI

RISK1 0,77 0,83

RISK2 0,85 0,86

RISK3 0,71 0,76

MUSTERI MEMNUNIYETI

MEMNUNIYETI 0,82 0,73

MEMNUNIYET2 0,80 0,79

MEMNUNIYET3 0,57 0,66

MEMNUNIYET4 0,84 0,80

MEMNUNIYET5 0,81 0,79

MUSTERIiSI OLMA (YENIDEN SATIN ALMA)

SATINALMA1 0,81 0,85

SATINALMAZ2 0,85 0,86

SATINALMA3 0,80 0,82

TAVSIYE ETME

TAVSIYE1L 0,69

0,63

TAVSIYE2 0,76

0,82

TAVSIYE3 0,74

0,84

OZ DEGER 3,652 2,198 | 1,430 | 1,373 | 1,070 | 6,614 1,785 | 1,006 § 1,817 | 2,732 1,603 | 1,270 | 1,426 | 7,250 2,153

1,065

ACIKLANAN
VARYANS (%)

13,154 8,140 | 5,298 | 5,086 | 3,964 24,497 6,610 | 3,726 § 6,729 10,118 5936 | 4,702 | 5280 | 26,851 | 7,976

3,944

TOPLAM
ACIKLANAN 70,475 71,537
VARYANS (%)

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlar1 Kesifsel Faktor Analizi ile belirlenmistir.
Ancak, arastirma sorular1 genel olarak yabanci dilde yazilmis kaynaklardan alindigi igin,
Tiirk¢e uygulamasinda 6l¢egin dogrulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, Dogrulayict Faktor
Analizi’nin (DFA) yapilmast gerekli gorilmiistir. ~AMOS 18.0 paket programiyla
gerceklestirilen analizler sonucunda arastirma sorularinin ilgili faktorlere yiliksek faktor
yiikleri ile yiiklendigi gorilmiistiir (akilli telefon iirtinii igin: 0,53-0,95 arasinda; parfiim tirlinii
icin: 0,61-0,94 arasinda). DFA Uyum lyiligi indeksleri incelendiginde X? / sd degeri akilli
telefon trlini i¢in 2,615 olarak hesaplanirken; parfiim tirlini i¢in bu deger 2,078 olarak

bulunmustur. Bu deger, iki analiz i¢in de veri uyumunun iyi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2 incelendiginde akilli telefon triinii i¢in hesaplanan SRMR ve RMSEA

degerinin faktor yapisinin iyi uyumuna isaret ettigi; AGFI, NFI ve GFI degerlerinin ise kabul

edilebilir uyum gosterdigi goriilmektedir. CFI degeri ise kabul edilebilir uyumun altinda bir

deger almistir. Parflim {iiriinii i¢in ise, hesaplanan SRMR, AGFI ve RMSEA degeri faktor

yapisinin iyi uyumuna isaret etmekte, NFI, GFI ve CFI degerleri ise kabul edilebilir uyum

gostermektedir. Bu sonuglar faktdr yapisinin genel olarak kabul edilebilir bir uyum gosterdigi

ve dogrulandigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 2. DFA Uyum lyiligi indeksleri

Arastirmada Arastirmada

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Ortaya Cikan Ortaya Cikan
Olgiileri Uyum Uyum Deger Deger

(Akilh Telefon) (Parfiim)

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0465 0,0471
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,919 0,937
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,897 0,920
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NF1<0,95 0,910 0,929
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,942 0,962
RMSEA | 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,049 0,040

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapusal Esitlik Modellemesine Giris:Amos Uygulamalar:. Bursa: Ezgi Kitabevi.

4.2. Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirma sorularmin giivenilirligini 6lgmek amaciyla Likert o6lgegi ile

Olglim

gerceklestirilen caligmalarda yaygin bir bigimde kullanilan Cronbach’in Alfa Katsayisi

kullanilmistir. Tablo 3’te goriildiigi gibi tim boyutlarin giivenilirlik katsayis1 kritik deger

olarak kabul edilen 0,70’in iizerinde hesaplanmistir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Bulgulari

Boyutlar / Olcekler Madde Cronbach o Katsayis1 | Cronbach o Katsayisi
Sayisi (Akilh Telefon) (Parfim)

Ilgi 3 0,86 0,87
Sembolik Deger 3 0,71 0,73
Hata Olasilig1 4 0,78 0,79
Hedonik Deger 3 0,80 0,81
Risk Onemi 3 0,71 0,78
Memnuniyet 5 0,88 0,87
Tavsiye Etme 3 0,76 0,76
Miisterisi Olma 3 0,92 0,93
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Tiim sorularin birlikte degerlendirildigi analiz sonucunda, Akilli telefon {iriiniine
yonelik maddeler i¢in Cronbach’in Alfa Katsayist 0,846 olarak hesaplanirken; parfiim {iriinii
icin bu deger 0,861 olarak bulunmustur. Bu sonuglar arastirma o6lgeklerinin glvenilir

oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006:145).
4.3. Arastirmanin Tamimlayici Istatistikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde %52,8’inin kadin
(n=351); %47,2’sinin ise erkek (n=314) 6grencilerden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin
yaglarinin aritmetik ortalamasi 20,33 iken hane halki toplam gelirlerinin ortalamasi 1953,69
olarak hesaplanmigtir. Tablo 4 ve Tablo 5’te arastirmanin ana degiskenlerine iliskin

istatistikler yer almaktadir.

Tablo 4. Akilli Telefon Uriiniine Yonelik Arastirmanin Ana Degiskenlerine Iliskin
Istatistikler

ILG | SED | HOL | RON | HED | TAV | MUS | MEM

Aritmetik Ortalama
(Genel)

Standart Sapma
(Genel)

Aritmetik Ortalama
(Kadin)

Standart Sapma
(Kadin)

Aritmetik Ortalama
(Erkek) 3,86 | 2,84 | 3,16 | 3,96 | 357 | 3,86 | 3,32 | 3,64

3,88 | 2,75 | 327 | 394 | 3,66 | 3,56 | 3,25 | 3,65

097 (103|094 | 093 | 1,05 | 0,92 | 1.12 | 0,86

3,89 | 266 | 3,37 | 392 | 3,73 | 355 | 3,18 | 3,66

090 (09 | 088 | 090 | 0,99 | 0,86 | 1,07 | 0,85

Standart Sapma
(Erkek) 1,04 | 1,08 | 0,94 | 0,93 | 1,10 | 0,99 | 1,15 | 0,86

ILG: Ilgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED:
Hedonik Deger; TAV: Tavsiye Etme; MUS: Miisterisi Olma; MEM: Memnuniyet

Tablo 4’te gosterildigi gibi, Tiiketici Ilgilenim Profili dlgeginin boyutlarindan biri olan
ilgi boyutu i¢in hesaplanan genel ortalama 3,88 olarak bulunmustur. Bu sonug¢ ankete katilan
ogrencilerin akilli telefon {irtiniine yonelik ilgilerinin ortalamanin oldukga iizerinde oldugunu
gostermektedir. lgilenim profili 6lgeginin sembolik deger boyutu icin hesaplanan ortalama
2,75 olarak bulunmugstur. Bu bulgu teknolojik bir iiriin olan akilli telefon {iriiniiniin genel
cevaplayicilar i¢in ortalamanin altinda bir sembolik deger ifade ettigini gdstermektedir. Hata
olasilig1 boyutu i¢in hesaplanan genel aritmetik ortalama 3,27, risk 6nemi boyutu i¢in ise 3,94
olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar cevaplayicilarin akilli telefon triinline yonelik hatali bir

secim yapma ihtimalini 6nemli olarak algilamalarinin yan1 sira, akilli telefonu yiiksek riskli

TUKETICILERIN ILGILENIM, MEMNUNIYET ve SADAKAT DUZEYLERI CINSIYETE GORE DEGISMEKTE MIDIR? 329



Business & Management Studies: An International Journal Vol.:4 Issue:3 Year:2016

bir iiriin olarak gordiiklerinin de bir gostergesidir. Hedonik deger boyutu i¢in hesaplanan
genel ortalama 3,66 olarak bulunmustur. Bu bulgu ankete katilan dgrencilerin akilli telefon

Urinunde ortalamanin iizerinde bir hedonik deger algiladigini gostermektedir.

Marka sadakati 6l¢eginin tavsiye etme ve miisterisi olma boyutlart ile memnuniyet
degiskenine ait hesaplanan genel aritmetik ortalamalar sirasiyla 3,56, 3,25 ve 3,65 olarak
bulunmustur. Bu sonug¢ ankete katilan 6grencilerin kullandiklart akilli telefon markasina
yonelik sadakatlerinin  ve memnuniyet dilizeylerinin ortalamanin iizerinde oldugunu
gostermektedir. Bu noktada, tavsiye etme boyutunun miisterisi olma boyutundan gorece

diisiik bir deger almas1 dnemlidir.

Cevaplayicilarin  arastirma degiskenlerine gore cinsiyet agisindan farklilasip
farklilasmadigin1 gorebilmek i¢in kadin ve erkek cevaplayicilarin ilgilenim, memnuniyet ve
sadakat sorularina verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 ayr1 ayri incelenmistir. Bu
noktada, Tiiketici Ilgilenim Profili 6lgeginin boyutlarindan biri olan sembolik deger boyutu
icin hesaplanan ortalama kadimnlar i¢in 2,66, erkekler i¢in 2,84 olarak bulunmustur. Hata
olasilig1 boyutu i¢in hesaplanan aritmetik ortalama kadin ve erkekler i¢in sirasiyla 3,37 ve
3,16 olarak bulunmustur. Hedonik deger boyutu i¢in hesaplanan aritmetik ortalama kadinlar
icin 3,73, erkekler i¢in 3,57 olarak hesaplanmistir. Memnuniyet agisindan kadin ve erkeklerin
birbirine olduk¢a yakin degerler aldig1 (sirasiyla 3,66; 3,64); tavsiye etme ve miisterisi olma
ortalamalarinin ise erkeklerde (sirasiyla 3,86; 3,32) kadinlardan (sirasiyla 3,55; 3,18) daha
yiiksek oldugu gozlenmistir.

Tablo 5. Parfiim Uriiniine Yonelik Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Istatistikler

ILG | SEM | HOL | RON | HED | TAV | MUS | MEM

Aritmetik
Ortalama (Genel)
Standart Sapma
(Genel)
Aritmetik
Ortalama (Kadin)

Standart Sapma
(Kadin) 099 | 101 | 094 | 1,13 | 0,82 | 0,92 | 0,95 | 0,72

3,77 | 3,47 | 2,78 | 3,40 | 4,10 | 3,47 | 3,61 | 3,80

107 | 104 | 095 | 1,15 | 0,89 | 0,99 | 1.00 | 0,76

389 | 352 | 2,78 | 3,46 | 427 | 3,59 | 3,68 | 3,88

Aritmetik
Ortalama (Erkek) 364 | 341 | 277 | 3,34 | 392 | 335 | 363 | 3,72

Standart Sapma
(Erkek) 1,14 | 106 | 0,97 | 1,16 | 0,94 | 1,04 | 1,05 | 3,80

ILG: Tlgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED:
Hedonik Deger; TAV: Tavsiye Etme; MUS: Miisterisi Olma ; MEM:Memnuniyet
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Tablo 5’te cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik sorulara
parfiim irlinii 6zelinde verdikleri cevaplarin genel, kadin ve erkek cevaplayicilara gore

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 5’e gore, Tiiketici Ilgilenim Profili dlgeginin ana degiskenlerinden olan ilgi
boyutu icin hesaplanan ortalama 3,77 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ ankete katilan
cevaplayicilarin parfiim liriiniine yonelik ilgilerinin nispeten yiiksek oldugunu géstermektedir.
llgilenim 6lgeginin sembolik deger boyutu igin hesaplanan ortalama ise 3,47 olarak
bulunmustur. Bu bulgu parfiim iiriiniiniin cevaplayicilar i¢in ortalamanin iizerinde sembolik
deger ifade ettigini gostermektedir. Hata olasilig1 boyutu i¢in hesaplanan ortalama 2,78, risk
onemi boyutu ic¢in ise 3,04 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar cevaplayicilarin parfiim
tirtiniine yonelik hatali bir se¢im yapma ihtimalini diisiik olarak algilamasimin yani sira,
parfim {iriiniinii akilli telefona gore daha az riskli bir iirlin olarak gordiiklerinin bir
gostergesidir. Tiiketici ilgilenim profili 6lgeginin hedonik deger boyutu i¢in hesaplanan
ortalama 4,10 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ parfiim {iriiniiniin cevaplayicilarin hoslanma

duygularini 6ne ¢ikarip onlar i¢in hedonik deger ifade ettigi seklinde yorumlanabilir.

Marka Sadakati 6l¢eginin tavsiye etme ve miisterisi olma boyutlar1 i¢in hesaplanan
genel aritmetik ortalama sirastyla 3,47 ve 3,61 olarak bulunmustur. Memnuniyet degiskeninin
genel aritmetik ortalamasi ise parfiim iirlinii i¢in 3,80 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular
arastirmaya katilan 6grencilerin kullandiklar1 parfiim markasma yonelik sadakatlerinin ve

memnuniyetlerinin ortalamanin tizerinde oldugunu gostermektedir.

Arastirma degiskenlerinin parfiim iriiniine yonelik ortalamalar1 cinsiyet acgisindan
degerlendirildiginde, Tiiketici Ilgilenim Profili dlgeginin boyutlarindan biri olan ilgi boyutu
icin hesaplanan aritmetik ortalama kadinlarda 3,89 iken erkeklerde 3,64 olarak bulunmustur.
Hedonik deger boyutu i¢in hesaplanan aritmetik ortalama kadin ve erkekler i¢in sirasiyla 4,27
ve 3,93 olarak hesaplanmistir. Sadakat Olgeginin tavsiye etme boyutu igin hesaplanan
aritmetik ortalama kadin cevaplayicilarda 3,59 iken erkek cevaplayicilarda 3,35 olarak
hesaplanmistir. Ayni1 sekilde kiz 6grencilerin kullandig1 parfiim markasini kullanmaya devam
etme egilimi (miisterisi olma) de (3,68) erkek 6grencilerden (3,53) yiiksektir. Parfim iirlinii
miisteri memnuniyeti agisindan degerlendirildiginde, kiz 6grencilerin (3,88) erkeklerden daha
yiiksek memnuniyet diizeyine (3,72) sahip oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, bu bulgular
hem sadakat hem de memnuniyet agisindan kadin ve erkeklerin oldukc¢a yliksek diizeyde

algilarinin oldugunu gostermektedir.
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4.4. Hipotezlerin Testi

Arastirmanin hipotezleri, arastirma degiskenlerinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi iizerine kurgulanmistir. Bu baglamda kiz ve
erkek Ogrencilerin iki farkli {iriin grubuna (akilli telefon-parfiim) iligkin tiiketici ilgilenim
profili dlgeginin alt boyutlari, memnuniyetleri ve marka sadakati Ol¢eginin alt boyutlar
acisindan birbirinden farkli olup olmadig: incelenmistir. iki farkli &rneklemden alinan
ortalamalarin birbirinden istatistiksel olarak farkli olup olmadigini ortaya koymak icin

Bagimsiz Orneklem t Testi kullanilmistir.

Tablo 6°da goriildiigii gibi akilli telefon {iriiniine yonelik cevaplayicilarin algiladiklari
sembolik deger diizeyi cinsiyetlerine gore birbirinden farklidir (t= -2,213; p= 0,027). Erkek
Ogrencilerin akilli telefon iirlinii i¢in sembolik deger boyutuna verdikleri cevaplarin
ortalamas1 2,84 iken kiz 6grencilerin sembolik deger ortalamasi1 2,66°dir. Bu bulguya gore,
erkek O6grencilerin akilli telefon iiriiniinde algiladiklari sembolik degerin, kiz 6grencilerden

yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, Hz hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6. Tiiketici Ilgilenim Olgegi Boyutlarina Verilen Cevaplarm Cinsiyet Bakimindan
Farkliliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Analizi (Akilli Telefon)

. <. A Aritmetik | Standart
Hipotez / Degisken Cinsiyet N | Ortalama Sapma t p
Ilgilenim Olgegi — Akilli Telefon Uriinii
. Kadin 351 3,89 0,89
HL | igi Erkek | 314 | 3,86 136 | 034 | 0733
. . Kadin 351 2,66 0,99 o
H2 Sembolik Deger Erkek 314 2.84 1,08 -2,213 | 0,027
. Kadin 351 3,37 0,88 -
H3 Hata Olasihgi Erkek 314 3.16 0.99 2,890 0,004
L . Kadin 351 3,93 0,91
H4 Risk Onemi Erkek 314 3.96 0.96 -0,493 0,622
. . Kadin 351 3,89 0,89 o
H5 Hedonik Deger Erkek 314 3.51 0.98 1,999 0,046
*: p<0,01 diizeyinde anlamli
**: p<0,05 diizeyinde anlamli

Akilli telefon iiriinii agisindan ilgilenim Slgegi boyutlarindan hata olasilig1 (t= 2,890;
p= 0,004) ve hedonik deger (t= 1,999; p= 0,046) boyutu da cinsiyet degiskenine gore
farklilasmaktadir. Akilli telefon {iriinii i¢in kiz 6grencilerin hata olasiligr boyutu ortalamasi
3,37 iken erkek 6grencilerin hata olasilig1 boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,16’dir.
Bu durumda, kiz 6grencilerin akilli telefon {irliniinde algiladiklar1 hata olasiliginin, erkek

ogrencilerden yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik deger boyutu igin ise kiz
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ogrencilerin ortalamast 3,89 iken erkek ogrencilerin hedonik deger boyutu ortalamasi
3,51°dir. Bu durumda yine kiz Ogrencilerin akilli telefon {irlinline yonelik algiladiklar
hedonik degerin erkek 6grencilerden yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore,
Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Arastirma kapsaminda ilgilenimin ilgi ve risk énemi
boyutlarinin cinsiyet agisindan herhangi bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore

H1 ve Has hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 7. Tiiketici Ilgilenim Olgegi Boyutlarina Verilen Cevaplarin Cinsiyet Bakimindan
Farkliliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Analizi (Parfum)

. < _ Aritmetik | Standart
Hipotez / Degisken Cinsiyet N | Ortalama Sapma t p
ilgilenim Olgegi — Parfim Uriinii
. Kadin 351 3,87 0,99 -
HE | Mg Erkek | 314 | 3,64 115 | 2005 | 0,003
. . Kadin 351 3,52 1,02
H7 Sembolik Deger Erkek 314 3.41 1,06 1,351 0,177
. Kadin 351 2,78 0,94
H8 Hata Olasihgi Erkek 314 2.77 0.97 0,203 0,839
L . Kadin 351 3,46 1,14
H9 Risk Onemi Erkek 314 3.33 117 1,398 0,162
. . Kadin 351 4,27 0,82 -
H10 | Hedonik Deger Erkek 314 3.02 0.95 4,982 | 0,001
*: p<0,01diizeyinde anlaml1

Tablo 7°’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin parfiim {riiniine yonelik ilgi diizeyleri
cinsiyetlerine gore birbirinden farklidir (t= 3,005; p= 0,003). Kiz 6grencilerin parfim tiriinii
icin ilgi boyutunun ortalamasi 3,87 iken erkek oOgrencilerde bu ortalama 3,64 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda kiz 6grencilerin parfiim iriinline yonelik ilgilerinin, erkek
Ogrencilerden yiiksek oldugu sdylenebilir. Buna gore H6 hipotezi desteklenmistir. Parfiim
iriinii  agisindan ilgilenim Olceginin hedonik deger boyutunda da cevaplayicilarin
cinsiyetlerine gére anlamli bir fark bulunmustur (t= 4,982; p= 0,001). Kiz 6grencilerin parfiim
ardnd icin hedonik deger boyutunun ortalamasi 4,27 iken erkek ogrencilerde bu deger
3,92°dir. Bu bulgu, kiz 6grencilerin parfiim {riiniine yonelik algiladiklart hedonik degerin,
erkek Ogrencilerden yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Buna goére, Hio hipotezi
desteklenmistir. Parfiim iiriinii i¢in ilgilenimin sembolik deger, hata olasilig1 ve risk 6nemi
boyutlarina verilen puanlar cevaplayicilarin cinsiyetleri bakimindan farklilasmamaktadir. Bu

durumda Hz, Hg ve Hg hipotezleri desteklenmemistir.
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Tablo 8. Miisteri Memnuniyetine Verilen Cevaplarin Cinsiyet Bakimindan Farkliliklarinin
Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Analizi

. . L Aritmetik | Standart
Hipotez / Degisken Cinsiyet N | Ortalama Sapma t p

Memnuniyet Olgegi-Akilli Telefon Uriinii

. Kadin 351 3,66 0,85
H11 | Memnuniyet Erkek 314 3.64 0.87 0,237 0,813
Memnuniyet Olgegi-Parfiim Uriinii
. Kadin 351 3,88 0,73 *
H12 | Memnuniyet Erkek 314 3.72 0.79 2,590 | 0,010

*: p<0,01diizeyinde anlamli

Tablo 8’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli telefon markasindan
memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir. Buna gore Hip hipotezi
desteklenmemistir. Diger taraftan kullanilan parfim markasindan memnuniyet diizeyi
cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir (t=2,590; p=0,010). Tablo 8’deki
aritmetik ortalamalar kullanilan parfiim markasindan kadinlarin (3,88) erkeklerden (3,72)
daha yiiksek diizeyde memnuniyet duydugunu gostermektedir. Buna goére Hio hipotezi

desteklenmistir.

Tablo 9. Marka Sadakati Boyutlarina Verilen Cevaplarin Cinsiyet Bakimindan
Farkliliklarinin Bagimsiz Orneklem t-Testi ile Analizi

. o s Aritmetik | Standart
Hipotez / Degisken Cinsiyet N | Ortalama Sapma t p
Marka Sadakati Olgegi-Akilli Telefon Uriinii
. Kadin 351 3,55 0,86
H13 | Tavsiye Etme Erkek 314 357 0.99 -0,185 0,854
W Kadin 351 3,19 1,07
H14 | Miisterisi Olma Erkek 314 3.32 115 -1,545 0,123
Marka Sadakati Olcegi-Parfiim Uriinii
. Kadin 351 3,59 0,92 -
H15 | Tavsiye Etme Erkek 314 3.35 1,05 3,137 0,002
W Kadin 351 3,69 0,95 o
H16 | Miisterisi Olma Erkek 314 353 1,05 1,993 0,047

*: p<0,01 diizeyinde anlamh
**: p<0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 9’da goriildiigii gibi akilli telefon {iriinii i¢in sadakat 6lgeginin tavsiye etme (t= -
0,185; p:0,854) ve miisterisi olma (t= -1,545; p= 0,123) alt boyutlarina verilen cevaplarin
ortalamalarinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore degismedigi sonucuna ulasilmistir. Buna
gore H13 ve H14 hipotezleri desteklenmemistir. Parfiim iirlinii i¢in ise sadakat o6lgeginin
tavsiye etme (t= 3,137; p= 0,002) ve miisterisi olma (t= 1,993; p= 0,047) alt boyutlarinin
cinsiyete gore farklilastign gorilmektedir. Kiz &grencilerin parfim Urund igin sadakat
Olceginin tavsiye etme boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,59 iken erkek 6grencilerde

bu ortalama 3,35’tir. Bu bulgu, kiz 6grencilerin parfiim {iriinline yonelik tavsiye etme
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egilimlerinin erkek 6grencilerden yliksek oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Buna gore,
H15 hipotezi desteklenmistir. Ayn1 sekilde kullanilan parfiim markasi i¢in kiz 6grencilerin
sadakat 6l¢eginin miisterisi olma boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,69 iken, erkek
Ogrencilerde bu ortalama 3,53’tiir. Bu bulguya gore, kiz 6grencilerin kullandiklar1 parfiim
markasina yonelik miisterisi olmay1 siirdirme egilimlerinin erkek Ogrencilerden yliksek

oldugu soylenebilir. Buna gére H16 hipotezi desteklenmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Arastirma degiskenlerinin cinsiyet agisindan farklilik gosterip gostermedigi akill
telefon iirliniine verilen cevaplar bakimindan incelendiginde, tiiketici ilgileniminin ii¢
boyutunda (sembolik deger, hata olasiligi ve hedonik deger) erkeklerle kadinlar arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli farklarin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, kiz 6grenciler akilli
telefon satin alirken yanlis bir se¢im yapma ihtimalinin dogurdugu olumsuz sonuglardan
dolay1 hatal1 se¢im yapmaktan erkek 6grencilerden daha fazla kaygi duymaktadirlar. Benzer
sekilde, kiz 6grencilerin akilli telefon {iirlinlinden hoslanma diizeylerinin, yani algiladiklar
hedonik degerin erkek &grencilere kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Akilli telefon
irlinliniin sembolik degerinin ise erkek Ogrencilerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
sonug, erkek ogrencilerin akilli telefonu kizlardan daha yiiksek diizeyde kendi kisiliklerini
yansitan ve kendilerini ifade etmede bir ara¢ olarak kullanabilecekleri bir iirlin olarak
gordiikleri seklinde yorumlanabilir. Literatiirde yer alan bir ¢aligmada, hazir giyim {iriinlerine
yonelik tiiketici ilgileniminin ilgi boyutunun kadinlarda daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir (Lee, 2000). Bu durum, iiriine olan ilgi diizeyinin iiriin 6zelliklerine gére cinsiyet

acisindan farklilik gdsterebilecegi seklinde yorumlanabilir.

Parfiim {irlinline yonelik yapilan farklilik analizi bulgularinda, tiiketici ilgileniminin iki
boyutu (ilgi ve hedonik deger) bakimindan erkeklerle kadinlar arasinda istatistiksel agidan
anlamli farklarin oldugu tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde, kiz
Ogrencilerin parfiim iirliniine yonelik ilgilerinin erkek 6grencilere kiyasla daha yiiksek oldugu
ve parfim iriiniinii kullanmaktan erkek ogrencilere gore daha fazla haz duyduklar
goriilmektedir. Literatiirde yer alan bir calismada, moda iirlinlerine yonelik tiiketici
ilgileniminin hedonik deger boyutunun kadinlarda daha yiiksek diizeyde gergeklestigi
saptanmistir. Ancak ayni ¢alismada, ilgi boyutunun kadinlarda daha yiiksek bir degere sahip

olmasina ragmen, cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
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edilmistir (Ersun ve Yildirim, 2010). Bagka bir ¢alismada ise, kadinlarin parfiim {iriiniinii

erkeklere gore daha fazla 6nemsedikleri ortaya konmustur (Ciftyildiz ve Sutttemiz, 2007).

Cevaplayicilarin  memnuniyet diizeylerinin cinsiyetlerine gore farklilik gdsterip
gostermedigi incelendiginde, kullanilan akilli telefondan duyulan memnuniyette herhangi bir
farklilik tespit edilemezken, parfiim iiriiniinden algilanan memnuniyette cinsiyet agisindan bir
fark bulunmustur. Buna gore, kiz 6grencilerin kullandiklar1 parfiim markasindan memnuniyet

duzeyi erkeklerden daha yuksektir.

Marka sadakati diizeyinin cevaplayicilarin cinsiyetleri agisindan farklilik gosterip
gostermedigi incelendiginde, akilli telefon acisindan marka sadakatinin gerek miisterisi olma,
gerekse tavsiye etme boyutlarinin herhangi bir farklihk gostermedigi bulunmustur. Ote
yandan, parfiim Uriinline yonelik marka sadakati boyutlarinin ikisinde de cinsiyet agisindan
farklilik bulunmustur. Buna gore, kullandiklar1 parfiim markasinin miisterisi olmay1 siirdiirme
ve bu markay1 bagkalarina tavsiye etme noktasinda kiz 6grencilerin erkek dgrencilerden daha

yiiksek diizeyde sadakat gosterdigi sdylenebilir.

Arastirma sonuglan tiiketicilerin iirlin ilgilenimlerinin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, kadin ve erkek miisterilerin hangi iiriinde
ne diizeyde ilgileniminin oldugunu bilinmesi, rekabet¢i pazarlama stratejileri gelistirebilmesi
bakimindan isletmelere faydali olacaktir. Ozellikle reklam ve kisisel satisa yonelik stratejiler
gelistirilebilmesi agisindan bu bilgiler 6nemli olacaktir. Bulgular, erkek 6grencilerin akilli
telefon iriinliniin ifade ettigi sembolik degeri kiz 6grencilerden daha fazla 6nemsedigini
gostermektedir. Bu nedenle isletmeler, erkek tiiketicilerin kendilerini ifade etmede bir arag
olarak gordiigii akilli telefon {riiniine yonelik pazarlama iletisimi cabalarini, bu bilgiden
yararlanarak yeniden tasarlayabilir. Kadinlar akilli telefon iiriiniinde hata olasilig1 ve hedonik
degere; parfiim iiriiniinde ise ilgi ve hedonik degere erkeklerden daha yiiksek diizeyde 6nem
vermektedir. Bu bilgiler de isletmelerin cinsiyet temelli stratejiler gelistirmelerinde faydali

olabilir.

Bu arastirmanin bazi siirliliklar1 bulunmaktadir. Orneklemin sadece bir yiiksekokulun
Ogrencileri arasindan seg¢ilmesi, ¢calismanin en onemli kisit1 olarak goriilebilir. Dolayisiyla,
arastirma sonuglar tiim iiniversite 6grencilerine genellenemez. Ayrica, 68renci 6rneklemiyle

yapilan arastirmalarda bazi yanlilik sorunlarinin ortaya ¢ikmasi da muhtemeldir. Arastirmada
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bu kitlenin kullanilmasinin nedeni, iiniversite 6grencilerinin akilli telefon iiriiniine yonelik

biling ve ilgilenim diizeyinin diger kitlelerden daha yiiksek olacagi beklentisidir.

Gelecekte bu alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara, tiiketici ilgilenimine etki eden
faktorlere odaklanmalar1 tavsiyesinde bulunulabilir. Boylelikle, tiiketici davranislar tizerinde
onemli etkileri oldugu bilinen ilgilenim kavraminin dogasi daha dogru bir bigimde
anlasilabilecektir. Ayrica, bu arastirma sonuclarinin gecerliligi farkli kitlelerden segilecek
orneklemler iizerinde yapilacak arastirmalarla artirilabilir. Ornegin, farkli gelir ve egitim
duizeyine sahip tuketicilerin ilgilenim dlzeylerinin karsilastirilmasi, literatiire 6nemli bir katki

saglayabilir.

TUKETICILERIN ILGILENIM, MEMNUNIYET ve SADAKAT DUZEYLERI CINSIYETE GORE DEGISMEKTE MIDIR? 337



Business & Management Studies: An International Journal Vol.:4 Issue:3 Year:2016

KAYNAKCA

Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity. New York: The Free Pres.

Anderson, E.W., Fornell, C., & Lehmann, D.R. (1994). Customer satisfaction, market share, and profitability:
Findings from sweden. Journal of Marketing, 58 (3), 53-66. doi: 10.2307/1252310

Aytekin, P., & Ay, C. (2015). Hedonik tiiketim ve anlik satin alma iliskisi. Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakdiltesi Dergisi, 8 (1), 141-156. Retrieved from http://dergipark.ulakbim.gov.tr/niguiibfd/

Bayram, N. (2010). Yapisal esitlik modellemesine giris: Amos uygulamalari. Bursa: Ezgi Kitapevi.

Baytekin, P. (2005). Toplam kalite hedefinde miisteri memnuniyetinden miisteri sadakatine. Yeni Diisiinceler
Dergisi, 1(1), 41-52. Retrieved from http://155.223.1.158/edergi/yenid/sl/4.pdf

Bayuk, N., & Kiigiik, F. (2007). Miisteri tatmini ve miisteri sadakati iliskisi. Marmara Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12 1), 285-292. Retrieved from
http://dspace.marmara.edu.tr/handle/11424/1621

Bennett, R., & Rundle-Thiele, S. (2004). Customer satisfaction should not be the only goal. Journal of Services
Marketing, 18(7), 514-523. http://dx.doi.org/10.1108/08876040410561848

Bloch, P.H. (1986). The product enthusiasm: Implications for marketing strategy. Journal of Consumer
Marketing, 3(3), 51-62. doi: 10.1108/eb008170

Browne, B.A., & Kaldenberg, O.D. (1997). Conceptualizing self-monitoring: Links to materialism and product
involvement. Journal of Consumer Marketing, 14(1), 31-44. doi:10.1108/07363769710155848

Cakir, V. (2007). Tiiketici ilgilenimini 6lgmek. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 4(4),
163-180. Retrieved from http://dergipark.ulakbim.gov.tr/josc/

Cati, K., & Kogoglu, C.M. (2008). Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik bir
arastirma. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi, 19, 167-188. Retrieved from
http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/view/410

Ciftyildiz, S.S. (2010a). Tiiketici ilgisinin marka baghligi ve oncelleri arasindaki iliskiye etkisi: Istanbul ili
ornegi.  Tiiketici ve  Tiiketim  Arastumalart  Dergisi, 2(2), 49-69. Retrieved from
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/ttad/article/view/5000085663/5000079749

Ciftyildiz, S.S. (2010b). Bilgi aragtirma egiliminin tiiketici ilgisi ile miigteri tatmini arasindaki iligkiye etkisi.
Akademik Incelemeler Dergisi, 5(1), 73-89. Retrieved from
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/akademikincelemeler/article/view/5000063769

Ciftyildiz, S.S., & Siitiitemiz, N. (2007). Tiiketici ilgisinin marka bagliligina etkisi. Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitusu Dergisi, 13 (1), 37-55. Retrieved from http://kosbed.kocaeli.edu.tr/sayil3/ciftyildiz-

sututemiz.pdf
Cilingir, Z., & Yildiz, S. (2010). Tiketicilerin iriinlere olan ilgileniminin marka sadakati iizerindeki etkisi:
sembolik nitelikteki bir iiriin grubu igin Istanbul ili pilot caligmasi. Zonguldak Karaelmas Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (1), 79-100. Retrieved from
http://www.ijmeb.org/index.php/zkesbe/article/view/214

Day, G.S. (1970). Buyer attitudes and brand choice behavior. New York: Free Pres.

Délarslan, E.S. (2015). Tiiketicilerin iiriin ilgilenim ve bilgi diizeyinin marka sadakatine etkisinin fikir liderligi
kapsaminda degerlendirilmesi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, 15, 23-48. Retrieved
from http://www.pazarlama.org.tr/dergi/yonetim/icerik/makaleler/86-published.pdf

Duman, T., Aydugan, P., & Koc¢ak, G. N. (2007). Karayolu yolcu tasimaciligi hizmetlerinde hizmet kalitesi,
hizmet degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskileri. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisu Dergisi, 9 1), 151-177. Retrieved from
https://dspace.deu.edu.tr/xmlui/handle/12345/5400

Eren, S., & Erge, A. (2012). Marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin tiiketicilerin marka
sadakati Uzerine etkisi. Journal of Yasar University, 26 (7), 4455-4482. Retrieved from
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/jyasar/article/view/5000066187

Uluslararasi Isletme ve Yénetim Dergisi C.:4 S.:3 Y11:2016 338


http://155.223.1.158/edergi/yenid/sl/4.pdf
http://dx.doi.org/10.1108/eb008170
http://dx.doi.org/10.1108/07363769710155848
http://kosbed.kocaeli.edu.tr/sayi13/ciftyildiz-sututemiz.pdf
http://kosbed.kocaeli.edu.tr/sayi13/ciftyildiz-sututemiz.pdf
https://dspace.deu.edu.tr/xmlui/handle/12345/5400

Volkan OZBEK, Aycan KULAHLI

Ersun, AN, & Yildirim, F. (2010). Consumer involvement and brand sensitivity of university students in their
choice of fashion products. Marmara Universitesi IIB.F. Dergisi, 28 (1), 313-333. Retrieved from
http://e-dergi.marmara.edu.tr/maruiibfd/article/view/5000007378

Firat, A., & Azmak, E. (2007). Satin alma karar siirecinde beyaz esya kullanicilarinin marka baglilig:.
Karamanoglu  Mehmetbey — Universitesi [ILB.F. Dergisi, 2(3), 251-264. Retrieved from
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/kmusekad/article/view/5000134487

Gounaris, S., & Stathakopoulos, V. (2004). Antecedents and consequences of brand loyalty: An empirical study.
Journal of Brand Management, 11(4), 283-306. doi: 10.1057/palgrave.om.2540174

Haciefendioglu, S., & Kog, U. (2009). Hizmet kalitesi algilamalarmin miisteri bagliligma etkisi ve fast-food
sektoriinde bir arastirma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 18, 146-167. Retrieved
from http://hdl.handle.net/11493/1623

Islamoglu, A.-H. & Almagik, U. (2014). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. (4). Istanbul: Beta Yaym
Dagitim.

Kandemir, D., Atakan, S.S., & Demirci, C. (2013). Ilgilenim kavrami ve Tirkge ilgilenim olgeklerinin
degerlendirilmesi: tiiketici ilgilenimi, siirekli ilgilenim ve satin alma karar1 ilgilenimi. Iktisat Isletme ve
Finans, 28 (330), 21-48. doi: 10.3848/iif.2013.331.3788

Kapferer, J.N., Laurent, G. (1985/1986). Consumer involvement profiles: a new practical approach to consumer
involvement. Journal of  Advertising Research, 25(6), 48-56. Retrieved  from
http://EconPapers.repec.org/RePEc:hal:journl:hal-00786782

Kara, G. (2015). Marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide musteri tatmininin rold.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Eskisehir Osmangazi Universitesi/ Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskisehir.

Krugman, H.E. (1965). The impact of television advertising: learning without involvement. Public Opinion
Quarterly, 29 (3), 349-356. Retrieved from http://www.jstor.org/stable/2746936

Kurtuldu, H., & Cilingir, Z. (2009). Gergek ve ideal 6z kimlik uyumunun marka sadakati tzerindeki etkisi:
sigara sektdrlinde bir uygulama. Atatiirk University Journal of Economic & Administrative Sciences, 23
(1), 247-263. Retrieved from http://e-dergi.atauni.edu.tr/atauniiibd/issue/view/1025000280

Lam, S.Y., Shankar, V., Erramilli, M.K., & Murthy, B. (2004). Customer value, satisfaction, loyalty, and
switching costs: an illustration from a business-to-business service context. Journal of the Academy of
Marketing Science, 32, 293-311. doi: 10.1177/0092070304263330

Laurent, G., & Kapferer, J.N. (1985). Measuring consumer involvement profiles. Journal of Marketing
Research, 22(1), 41-53. doi: 10.2307/3151549

Lee, K-H. (2000). Antecedents and consequences of apparel involvement: a multi-attribute model. (Doctoral
Dissertation). lowa State University: USA.

Martin, C.L. (1998). Relationship marketing: a high-involvement product attribute approach. Journal of Product
& Brand Management, 7(1), 6-26. doi:10.1108/10610429810209700

Michaelidou, N., & Dibb, S. (2008). Consumer involvement: a new perspective. Marketing Review, 8 (1), 1-28.
doi:10.1362/146934708X290403

Mitchell, A.A. (1979). Involvement: a potentially important mediator of consumer behavior. Advances in
Consumer Research, 6, 191-196. http://acrwebsite.org/volumes/5703/volumes/vO6/NA-06

Mittal, B. (1995). A comparative analysis of four scales of consumer involvement. Psychology & Marketing, 12
(7), 663-682. doi: 10.1002/mar.4220120708.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalar1 teknikler ve spss destekli uygulamalar. Ankara: Segkin Yayncilik.
Odabasi, Y. & Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi, Istanbul: MediaCat Kitaplari.
Oliver, R.L. (1999). Whence customer loyalty. Journal of Marketing, 63, 33-44. doi: 10.2307/1252099.

Oztiirk, P. (2006). Rekabet giicii olarak marka faktorii, marka olusturma stratejileri ve koruma sistemleri. ktisat,
Isletme ve Finans, 21 (244), 66-85. doi: 10.3848/iif.2006.244.6440

TUKETICILERIN ILGILENIM, MEMNUNIYET ve SADAKAT DUZEYLERI CINSIYETE GORE DEGISMEKTE MIDIR? 339


http://econpapers.repec.org/RePEc:hal:journl:hal-00786782
http://dx.doi.org/10.1108/10610429810209700
http://dx.doi.org/10.1362/146934708X290403
http://acrwebsite.org/volumes/5703/volumes/v06/NA-06

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:4 Issue:3 Year:2016

Prayag, G., & Ryan, C. (2012). Antecedents of tourists’ loyalty to mauritius: the role and influence of destination
image, place attachment, personal involvement, and satisfaction. Journal of Travel Research, 51 (3), 342-
356. doi: 10.1177/0047287511410321

Rothschild, M.L. (1984). Perspectives on involvement: current problems and future directions. Advances in
Consumer Research, 11, 216-217. http://acrwebsite.org/volumes/6245/volumes/v11/NA-11

Sherif, M., & Sargent, S. (1947). Ego-involvement and the mass media. Journal of Social Issues, 3, 8-16.
doi: 10.1111/j.1540-4560.1947.th02208.x

Tokmak, G. (2014). Marka sadakatini etkileyen faktorler ve markaya baghlik noktalari: Bilent Ecevit
iiniversitesi i.i.b.f. 6grencileri {lizerine bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Biilent Ecevit Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitlsti, Zonguldak.

Tiiziin, 1.K., Devrani, T.K. (2008). Miisteri memnuniyeti ve miisteri-calisan etkilesimi {izerine bir arastirma.
Eskisehir Osmangazi Universitesi lIktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3 (2), 13-24.
http://kutuphane.dogus.edu.tr/mvt/pdf.php

Warrington, P., & Shim, S. (2000). An empirical investigation of the relationship between product involvement
and brand commitment.  Psychology&Marketing,  17(9), 761-782.  doi: 10.1002/1520-
6793(200009)17:9<761::AID-MAR2>3.0.CO;2-9

Yolcu, T., Ekici, S.G., Altunisik, R. (2014). Kadmlarin Aligveris Davranislarinda Hazc1 Egilimlerin Rolil
Uzerine Bir Arastirma. Moldova 6. Uluslararas1 Balkanlarda Sosyal Bilimler Kongresi.

Zaichkowsky, J.L. (1985). Measuring the involvement construct. Journal of Consumer Research, 12, 341-352.
doi: http://dx.doi.org/10.1086/208520

Zeithaml, V.A., Berry, L.L., & Parasuraman, A. (1996). The Behavioral consequences of service quality.
Journal of Marketing, 60 (2), 31-46. doi: 10.2307/1251929

Uluslararasi Isletme ve Yénetim Dergisi C.:4 S.:3 Y11:2016 340


http://acrwebsite.org/volumes/6245/volumes/v11/NA-11
http://dx.doi.org/10.1086/208520

