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ABSTRACT

Brands in a highly competitive environment is considered as the main assets of businesses, businesses that create brand loyalty ensures
that there is a long period of time. In order to ensure brand loyalty also consumers’ involvement need to be investigated. Brand loyalty is
also a great benefit in understanding consumers' level of involvement on the brand. The product involvement required to understand
consumer behavior is an important factor on brand loyalty. In this study, the effect of the involvement factors on the brand loyalty of the
businesses used by the mobile phone users on the brand are examined. First, a literature search for the factors that influence brand loyalty,
and each of these factors were discussed in detail. In the study, Kapferer and Laurent (1985)’s Consumer Involvement Profile Scale (CIP)
has emerged. T-test, Anova and regression analysis, were used to test hypotheses. The sub-factors of consumer involvement are interest
and pleasure, sign value, risk importance, risk probability, awareness of the product's origin, product knowledge and awareness of product
attributes. Differences between the socio-demographic characteristics of the consumer and these sub-dimensions have been identified. As
a result of the study, it has been determined that the “interest and pleasure”, “sign value”, “risk importance”, “product knowledge” and
“awareness of product attributes” factors of the mobile phone users' involvement factors are related to brand loyalty.

Keywords : Involvement, brand loyalty, consumer behavior, consumer involvement profile scale, mobile phone
JEL Codes: M30, M31, L82

URUNLERE OLAN iLGILENiMiN MARKA SADAKATi UZERINE ETKiSi: CEP TELEFONU ORNEGI

OzZET

Markalar igletmelerin ana varliklari olarak kabul edildiginden yiksek rekabet ortaminda, marka sadakati yaratmak isletmelerin uzun
dénemde var olmasini saglamaktadir. Marka sadakati saglamak icin de tuketicilerin markaya olan ilgilenim duzeylerinin anlagiimasinda
buyuk yarar vardir. Tlketici davraniglarinin anlasiimasi igin gerekli olan Griin ilgilenimi marka sadakati konusunda 6nemli bir faktordur. Bu
¢alismada, cep telefonu kullanicilarinin kullandiklari markaya olan ilgilenim faktorlerinin isletmelerin marka sadakati Gzerindeki etkisi
incelenmistir. ilk olarak, marka sadakatine etki eden faktérler icin literatiir arastirmasi yapilmis ve bu faktérlerin her biri detayl bir sekilde
ele alinmistir. Calismada Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici ilgilenimi Profili Olgegi (CIP)'nden yola ¢ikilmistir. Hipotezleri test etmek igin
t-testi, Anova ve regresyon analizi kullanilmistir. Tiketici ilgileniminin alt faktorleri ilgi ve haz, sembolik deger, risk 6nemi, hata olasiligi,
trin mengei farkindaligi, trin bilgisi ve Grin 6zellikleri bilinci olarak belirlenmistir. Tiketicinin sosyo-demografik 6zellikleri ile bu alt
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boyutlar arasinda farkliliklar saptanmistir. Calisma sonucunda cep telefonu kullanicilarin ilgilenim faktérlerinden “ilgi ve haz”, “sembolik

n u o

deger”, “risk Gnemi”, “Urln bilgisi” ve “Urin ozellikleri bilinci” faktorlerinin marka sadakati tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: ilgilenim, marka sadakati, tiiketici davranisi, tiiketici ilgilenimi profili 6lgegi, cep telefonu
JEL Kodlari: M30, M31, L82
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1. GiRiS

isletmeler arasindaki rekabetin ciddi bir savasa dénistiigii giinlimiizde basarili bir markaya sahip olmak rekabet avantaji
saglama yolundaki en 6nemli unsurlarin biridir. Aaker (1991)’e goére markalar, isletmelere istikrar getirir, rekabet
taklitgiligine karsi koruma saglar ve tiketicilerin giderek daha karmasik diinyaya glivenle aligsveris etmelerini saglar. Dahasi,
bu konuda basarili olmus bir isletmenin basarisinin devami igin mevcut musterileri korumasi ve marka sadakatini
pekistirmesi gerekmektedir (Dekimpe vd., 1997). Marka sadakati saglamak icin de tlketicilerin markaya olan ilgilenim
diizeylerinin anlasiimasi gerekmektedir. ilgilenim kavrami, tiiketici davranisini agiklamada giderek &nemli bir rol
oynamaktadir (Mittal ve Lee, 1989). Pazarlama ve tiketici arastirmalari kapsaminda son yillarda Tirkiye’de de ilgilenim
(involvement) kavrami buytk ilgi gormektedir. Bu kavram tiketici davranislari ve pazarlama yapilar ile baglantihdir.
Uriinlerin siniflandirilmasi ilgilenim diizeyine gdre yapilmaktadir (Michaelidou ve Dibb, 2008). Tiiketici davranisi konusunda
arastirma yapan akademisyen ve arastirmacilar genellikle ortaya ¢ikan davraniglari ilgilenim diizeyini belirlemek amaciyla
kullanmaktadir (Zaichkowsky, 1985). Bu galisma, ilgilenim konusundaki glincel literatiiriin 6zeti olmasinin yani sira, ilgilenim
kavraminin literatlrdeki yeri Gzerinden hareketle, ilgilenimin faktorleri olarak kabul edilen ilgi, haz, sembolik deger, riskin
6nemi, hata olasiligi, kendini ifade etme, tirin mengsei farkindaligi, Grtin bilgisi ve Grtin 6zellikleri bilincinin marka sadakati
Gzerindeki etkisini incelemektedir.

2. LITERATUR iNCELEMESI
2.1. Marka Sadakati

GUnumiuzde, isletmelerin entelektiel sermayeleri icerisinde degerlendirilen marka, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2017)
tarafindan “adi, sembol, ya da tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonu ile mallarin bir satici ya da saticilarin hizmetinde
tanimlanmasini ve bunlari rakiplerinden ayrilabilmeyi amaglamaktadir” seklinde tanimlanmistir. Sadakat ise, Oliver (1997)
tarafindan gelecekte siirekli olarak tercih edilen bir Griiniin veya hizmetin yeniden pazarliga girilmesi ya da yeniden
pazarlanmasi konusundaki kararliligi; Rundle-Thiele ve Mackay, (2001) tarafindan da, “tlUketicilerin markalara, hizmetlere,
Urin kategorilerine, faaliyetlere ve magazalara gosterebilecegi bir konudur” seklinde tanimlanmistir.

Durumsal etkilerin ve pazarlama ¢abalarinin tiiketici davranislarini degistirme ihtimali olmasina ragmen, sadakat tiiketiciyi
ayni markaya karsi satin alma davranisina yénlendirmektedir (Oliver 1999). insan davranislarini etkileyen en &nemli
unsurlardan biri olan duygusal bag, tlketici davranislarinda da énemli bir faktordir. Morris vd., (2002), tiketicilerin Grin
veya hizmetlere olan davranissal niyetlerinin ve bu Uriin veya hizmetlerle mevcut bir iliskiye devam etmenin duygulardan
¢ok dnemli dlgtide etkilendigini belirtmistir.

Bugilinlin is dinyasinda olduk¢a onemli bir konu olan marka sadakatini Jacoby and Kyner (1973), Biong (1993) ve
RundleThiele and Mackay (2001), “belirli bir markadan memnun kalan tiketicilerin tekrarlayan satin alma davranigi veya
strekli olarak tercih edilen bir Griin/hizmetin markasini gelecekte de tekrar tercih etme egilimi” olarak ifade etmislerdir.
Dolayisiyla belli bir markaya sadakati olan bir tiiketicinin, bu marka trtinG tekrar kullanmasi beklenmektedir. Marka sadakati
ayni zamanda karar alma sirecinin bir sonucudur ve ayni markayi satin almaya devam etmek igin bilingli bir karari yansitan
bir tekrar alim davranisi seklidir (Nguyen, 2013).

Quester ve Lim (2003), belirli bir markayla daha fazla ilgilenen tiketicilerin o markaya daha fazla bagl oldugunu ve
dolayisiyla sadakat duygusunun daha giglii oldugunu, ayrica, Uriin ilgileniminin marka sadakatini etkileyen etkileyen
faktorler arasinda en yliksek agirliga sahip oldugunu ifade etmistir.

2.2. ilgilenim ve ilgilenim Diizeyleri

Literatlirde farkh bilim dallarinin yani sira, pazarlama ve tiketici arastirmacilari tarafindan da farkli perspektiften
tanimlamalarinin olmasi, ilgilenim kavraminin evrensel bir taniminin olmamasina sebep olmustur. ilgilenim kavrami gesitli
sekillerde tanimlanmis olup, bunlardan bazilari agagidaki gibidir.

Tuketici davranislarini agiklamada o6nemli bir kavram olan ilgilenim, tiketicilerin karar verme sirecini ve iletisim
davraniglarini etkileyen bireysel bir farklilik degiskenidir (Michaelidou ve Dibb, 2008).

Zaichkowsky (1985) tarafindan yapilan tanima gore ilgilenim, “kisinin ihtiyaglari, deger yargilari ve ilgi alanlarina baglh olarak
herhangi bir Grine karsi algiladigi yakinlik ve ilgidir”. Farkli bir perspektiften ilgilenim kavramini tanimlayan Morris vd.,
(2002); kisinin herhangi bir uyarana karsi duydugu psikolojik ve duygusal bagin yogunlugu olarak konuya agiklik getirmistir.

ilgilenim, tiiketicilerin bilissel ve duyussal siireglerini ve davranislarini karar verdikge giiglendiren ve yénlendiren motive
edici bir durumdur. Tuketiciler hangi markayi tercih edecegi konusunda motive olduklari sdylenebilir. Magazalari gezerek,
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internet ortaminda arastirma yaparak herhangi bir Girtin icin daha fazla zaman ve g¢aba gosterebilir. Reklamlari takip ederek
ve dergileri okuyarak gevreden bilgi elde etmeye calisabilir. Ayrica, daha fazla zaman ve ¢aba harcayarak triin hakkinda
bilgileri blttnlestirebilir ve alternatif markalari degerlendirerek satin alma segimi yapabilir (Nguyen, 2013).

Bu tanimlara ek olarak Laurent ve Kapferer (1985) ilgilenim kavramini asagidaki gibi farkli faktorlerin etkisi altinda oldugunu
ifade etmisitir:

e  Uriine karsi duyulan ilgi,

e  Uriine karsi duyulan haz,

e Uriiniin satin alinmasi ve tiiketilmesinin sembolik degeri
° Uriiniin satin alinmasi ile ilgili risk,

Laurent ve Kapferer (1985) tiiketicilerin Uriinlere ilgilenimini uygulanabilir hale getirmek icin Tiketici ilgilenim Profilini
gelistirmistir.

Son yillarda tiiketici arastirmalarina odaklanmanin bir sonucu olarak ¢ok énemli bir degisken haline gelen ilgilenim, Kim
(2005)’e gore, tiketicilerin Grln kategorisiyle olan ilgilenim seviyesinin, Urtiin hakkinda karar vermeyi ve Urin bilgisi
arastirmalarini etkiledigini belirtmistir.

Traylor (1981) ilgilenim kavramini, belirli bir Grintn tiiketici tarafindan anlasilmasi veya taninmasi olarak tanimlamaktadir.
Urliniin tiiketici tarafindan goéz &niine alindiginda yiiksek seviyede ilgilenime yiiksek ilgilenim, daha diisiik seviyede
ilgilenime ise disik ilgilenim denmektedir.

2.2.1. Yiiksek ilgilenim

Antil (1984)’e gore kisilik farkliliklari, dnceki tecribeler, tiketicinin sosyo-demografik durumu gibi faktérler nedeniyle farkl
kisilerin ayni konu tzerinde ilgilenim diizeyleri degisiklik gostermektedir.

Tiketicinin ylksek ilgilenimli olmasi durumunda kisi belirli bir probleme daha fazla dikkat ve gaba sarfetmektedir (Xue,
2008). Tuketicinin ylksek ilgilenimli olmasi satin alma karari vermede daha fazla zaman ve ¢aba harcamaya istekli olmasina
sebep olmaktadir (Suh ve Youjae, 2006). Bu tanimlardan yola gikarak, tiketici yiiksek ilgilenimli olma durumlarinda drtin
hakkinda oldukga fazla bilgi elde eder, bilgileri inceler ve Gzerine uzun siire distindiikten sonra satin alma karari verir.

Yiksek ilgilenimli satin alimlarda, algilanan risk agisindan tiiketiciler igin ¢ok 6nemli olan alimlardir ve tlketicilerin kapsaml
bir problem ¢ézme girisiminde bulunmalarini ister. Tiketicilerin bir Grin kategorisini veya o kategorideki belirli markalari
degerlendirmek icin belirlenmis kriterleri olmadiginda, karar gabalari kapsamli bir problem ¢6zme olarak adlandirilabilir
(Nguyen, 2013).

Yiksek ilgilenimli Grlinlerin yiksek risk barindiran ve nadiren satin alinip deger katan Uriinler oldugu séylenebilir. S6z
konusu olan risk finansal risk olarak dikkate alinmalidir. Parfim, kiyafet veya miicevher gibi yiiksek ilgilenimli Grinlerin
secimi sosyal risk olarak adlandirilirlar. Tiketici, mimkin oldugu kadar riski azaltmak amaciyla satin alma kararini vermeden
once, Urun arsivinde veya mense Ulkesinde bilgi ararken ¢ok fazla zaman ve ¢aba harcamaktadir (Nguyen, 2013).

2.2.2. Diisiik ilgilenim

Dusuk ilgilenimli karar sireci, ilgilenim dizeyinin, bilissel ¢aba miktarinin ve bilgi arama siirecinin azalmasi varsayimi ile
ifade edilmektedir. Nispeten 6nemsiz olan dustk ilgilenimli karar sireglerinde amag, se¢imi optimize etmek degil, bilissel
gabayl minimize ederken tatmin edici bir segim yapmak oldugu diistinilmektedir (Elliott, ve Hamilton, 1991).

Richins ve Bloch (1986)’a gore ise, yuksek ilgilenimli tiiketicilerin Grinleri ilging bulacaklarini, bu nedenle, aninda satin alma
uyarisi olmaksizin tiketicilerin distincelerini isgal edecegini belirtmistir. Dolayisiyla, ylksek ilgilenimli alimlar tlketici icin
onemli ve ilgi ¢ekicidir ve alternatifler arasinda ¢ok fazla bilgi aramaya neden olmaktadir; distk ilgilenimli alimlarda ise
tiiketici icin ¢ok bir 6nemi yoktur ve ¢ok fazla ilgisini gekmez, bu nedenle alim gergeklestirmeden once bilgi aramaya ¢ok az
veya hi¢ zaman ayirmazlar (Josiam vd., 2005).

Richins ve Bloch (1986), tiiketicilerin yiiksek ilgilenimli Grinlere hizli bir satin alma karari vermedigini belirtmistir. DUslk
ilgilenimli Grinler ise daha az ilgi gordigl gibi daha az risklidir. Bu nedenle satin alma siirecinde daha az bilgi ve ¢aba
gerektirir. Ornegin, bir araba satin almak kalem satin almaktan tamamen farkldir, ¢iinkii arag yiiksek degerdedir ve alicinin
satin alma islemini gergeklestirmeden 6nce dikkatli bir sekilde disiinmesi gerekmektedir, alicinin yanlis bir karar vermesi
durumunda olusabilecek bazi potansiyel riskler barindirmaktadir. Kalem ise disiik degerdedir ve alicinin ¢ok dikkatli bir
sekilde dustinmesini gerektirmedigi gibi herhangi bir risk barindirmaz (Nguyen, 2013).
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Dislk ilgilenim, bir Grin satin alimi ile ilgili zihinsel ilgilenimin disik oldugu anlamina gelir. Yikama bezi, dis macunu, tahillar
gibi dustk fiyath Grinler igin bilgi toplamak ve ¢aba harcamak gerekmemektedir. Alkolli ve alkolsiiz igecekler, her tirla
sigara ve gikolata gibi trlnler de distk ilgilenimli Griinler arasindadir (Nguyen, 2013).

2.3. Tiiketici ilgilenimi Profili ve Boyutlari

ilgilenim kavrami ¢ok boyutlu bir yapi olarak incelenilmesi gerektigi icin, sadece tek bir boyut kavramin agiklamasinda
yetersiz olarak gorinmektedir. Ayrica, tlketicilerin tiketim davranislarini ve marka tercihlerini anlamak igin, tiketici
davranisinin arkasindaki nedenlerin arastiriimasi gerekmektedir. Marka sadakatine etki edebilecek ilgilenim faktorleri,
derinlemesine literatlir taramasi akabinde derlenmis ve bu ¢alismaya entegre edilmistir. Marka sadakatine etkisi incelenen
ilgilenim boyutlari; Grln bilgisi, sembolik deger, Griin mensei farkindahgi, hedonik deger, ilgi, hata olasiligi ve risk olarak
belirlenmistir.

Musterinin sahip oldugu genel bilgi olarak tanimlanan Urin bilgisi, tUketici davranisi arastirmalarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle ilgili alanlarda 6nemli bir arastirma konusudur (Lin ve Chen, 2006). Satin alma gerceklesirken
6nemli bir unsur olan Grin bilgisi, Griine olan asinalik, uzmanlk ve deneyim gibi gesitli isimler altinda incelenmistir (Lee ve
Lee, 2009). Alba ve Hutchinson (1987) ise, Urlin bilgisini asinalik ve uzmanlik olarak iki farkli bilesene ayirmistir. Asinalik,
tiketicinin zamanla Urin ile ilgili kazandigi deneyimlerin miktari olarak tanimlanirken uzmanlik, Grinle ilgili gorevleri
basariyla yerine getirebilme yetenegi olarak tanimlanir. Genel olarak, Griine olan asinaliklarin artmasi tlketici uzmanliginin
artmasina neden olur. Brucks (1985), drln bilgisinin tlketicilerin anilari ve 6grendikleri bilgilere dayandigini belirtmektedir.
Ayni zamanda, Urlin bilgisini 6znel, nesnel ve deneyim temelli bilgi olarak lige ayirmistir. Lin ve Zhen (2005) Uriin bilgisinin
tiketici bilincine, tiketicinin Griin hakkindaki anlayisina veya tiiketici glivenine dayandigini ileri sirmustir. Friedman ve
Smith (1993) ve Lin Chen (2006) yapmis olduklari arastirmalarda, tlketicinin ilgilenim dizeyinin artmasiyla riin ile ilgili
daha fazla bilgi arayacagini belirtmistir. Petty vd., (1983), yuksek ilgilenim dlzeyine sahip tuketicilerin, disik ilgilenim
diizeyine sahip tiiketicilere gore marka tutumu ve satin alma niyeti konusunda daha yiiksek korelasyona sahip oldugu
sonucuna varmistir. Satin alma sirecinde, tuketicinin bir Griin hakkinda sahip oldugu bilgi miktari, bilgi arama davranisini,
bilgi ve karar sireglerini etkilemekle kalmaz, ayni zamanda bilgi ve karar siireglerini de etkiler (Brucks, 1985). Dolayisiyla,
Chao ve Rajendran (1993), musterilerin karar verme asamasinda, mal veya hizmet satin almadan daha fazla arastirma
yaptiklarini belirtmistir. Bunun yani sira, Urlin bilgisi, tUketici satin alma niyetini (Lin ve Chen, 2006) ve marka sadakatini de
etkilemektedir.

Kapferer ve Laurent (1993) kisinin kendini ifade etme derecesi olarak gérdiigii sembolik degeri, Grin seciminde baskalarina
kendisi hakkinda ne derece bilgi verdigini géstermektedir diye ifade etmistir. Bir markayi baska bir marka yerine segmenin
ve kullanmanin tiketicinin kendini ifade etmesine, kendisinin kime benzedigini ve neye inandigini gostermesine yardimci
olur (Mittal ve Lee, 1989). Kristensen, Martensen ve Gronholdt (1999), sembolik degerin Urln ilgilenimini agiklamada
onemli bir unsur olarak gormektedir.

Samiee (1994) menge kavramini, bir GUreticinin Griin veya markasinin iligkili oldugu tlkeye isaret ettigini belirtmektedir. Bir
Grinlin mensei llkesi “imalat veya montaj yapilan tlke” olarak tanimlanmis olup “made in” veya “manufactured in” gibi
etiketlerle gosterilmistir (Bilkey ve Nes, 1982). Roth ve Romeo (1992) bir ulke Urinleri konusunda olumlu bir imaj ile
taniniyorsa, tiketici bu Glkedeki Grinler igin daha yiiksek bir satin alma niyetine sahip olacagini belirtirken, Lin ve Chen
(2006) trlin mensei farkindaligi tiiketicinin satin alma kararinda belirgin bir pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir.

Kapferer ve Laurent (1985)’in Tiiketici ilgilenimi Profili’'ne gére haz, diger bir ifade ile hedonik deger, bir iriinle tiiketici
ilgilenimini agiklamak igin kullanilabilecek bes 6zellikten biridir. Hedonik deger, bir tir eglence duyma ve hayal kurma eylemi
gibi deneyimsel faydanin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlarken (Overby ve Lee, 2006), Bellenger vd., (1976) ve Babin
vd., (1994), hedonik degeri alisveris faaliyetleri yoluyla zevk ve duygusal deger elde etme olarak tanimlamaktadirlar. Wirtz
ve Lee (2003)’e gore, Urlnlerin hedonik degerleri musteriler tarafindan bir Griinlin dogal olarak hosa giden 6zellikleriyle elde
edilmektedir.

Kapferer ve Laurent (1993)'in bes boyutlu Tiiketici ilgilenimi Profili Olcegi’nden biri olan ilgi, tiriin kategorisinin 6nemi olarak
ifade edilmektedir. ilgi faktériinin Griin kategorisiyle arasinda kalici bir iliski oldugunu belirten yazar, ilgiyi bir kisinin bir
Grinde sahip oldugu kisisel ilgi olarak tanimlamigstir.

Kapferer ve Laurent (1993)'in bes boyutlu Tiiketici ilgilenimi Profili Olcegi’nden biri olan hata olasiligl, riiniin yanlis satin
alma olasiligi olarak ifade edilmistir (Laurent ve Kapferer, 1985).
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Risk, yanlis bir satin almanin olumsuz sonucu olarak tanimlanmistir (Laurent ve Kapferer, 1985). Bir baska tanima gore risk,
bir markanin segimi ile diger markayi segmeyis durumunda firsat kaybinin olusmasidir (Mittal ve Lee, 1989). Kapferer ve
Laurent (1985) riski, herhangi bir trin ile ilgili Gnemli bir faktor olarak tanimlamistir.

3. VERI VE YONTEM
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

isletmeler, var olus amagclari dogrultusunda yasamlarini siirdiirebilmek igin cesitli faaliyetlerde bulunurlar. Bu var olus
amaglari isletmeden isletmeye farkhihk gostermektedir. Ancak tiim isletmelerin ortak amaci uzun donemde hayatta
kalabilmeyi saglamaktir. Bunun igin de isletmeler sahip olduklari markalar tizerinde sadakat yaratmak istemektedir. Marka
sadakati yaratmak icin de tiketicilerin markaya olan ilgilenim dizeylerinin anlasilmasinda blyilk yarar vardir. Tlketici
davraniglarinin anlagiimasi igin gerekli olan Urtin ilgilenimi marka sadakati konusunda énemli bir faktoérdiir. Bu ¢alismada,
cep telefonu kullanicilarinin kullandiklari markaya olan ilgilenim faktorlerinin isletmelerin marka sadakati Gizerindeki etkisi
incelenmistir. ilk olarak, marka sadakatine etki eden faktérler igin literatiir arastirmasi yapilmis ve bu faktérlerin her biri
detayl bir sekilde ele alinmistir. Uriinlere olan ilgilenimin ilgi, haz, sembolik deger, risk, hata olasilig, iriin mensei
farkindaligi, Grin bilgisi ve Grlin Ozellikleri bilincinin marka sadakati lzerinde etkisinin olup olmadigl incelenen bu
arastirmada hipotezler de bu amaca gore dizenlenmistir.

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda sosyal bilimlerde yaygin bir sekilde kullanilan Likert tipi olcekten
yararlanilmistir. Anket 10 kissimdan olusmaktadir. Anketin birinci, ikinci, Gglinci dérdiincl ve besginci soru kismini olusturan
ilgi, haz, sembolik deger, risk 6Gnemi ve hata olasiligi boyutlari, orijinali Kapferer ve Laurent (1993) tarafindan gelistirilen
Tiketici ilgilenimi Profili Olgegi’nden (Consumer Involvement Profile-CIP) yararlaniimistir

Olgegin orijinalinin Fransizca olmasi nedeniyle ingilizce diline gevrilmis hali Rodgers ve Schneider (1993) tarafindan yapilan
¢alisma kaynak olarak kullaniimistir. Arastirma anketinin altinci, yedinci, sekizinci ve dokuzuncu kismini olusturan drin
mensei farkindahgi, Grtn bilgisi, Grtin o6zellikleri bilinci ve marka sadakati boyutlari Nguyen (2013) c¢alismasindan
uyarlanmistir

Verilerin analizi ve karsilastirilmasi igin SPSS 21 yazilimi kullanilmistir. Anket givenilirligi icin Cronbach’in a degeri ve yapi
gecerliligi icin agiklayici faktor analizi kullanilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek igin t-testi, tek yonla varyans
analizi, goklu regresyon analizi ve korelasyon kullanilmis ve sonuglar yorumlanmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Katilimcilar 18 yas ve Uzeri Aydin’da ikamet eden cep telefonu kullanicilari ve toplumun her kesiminden 6grenciler, 6zel
sektor ve kamu personeli ve orta ve Ust sinifa ait tiketicilerden olusmaktadir. Bunun yani sira, egitim, aylik kisisel gelir ve
sosyal statlleri farkli katilicimlarin olmasi ¢alismanin kapsamini genisletmektedir. Aydin ilinde yaklasik 1 milyon kisi
yasamaktadir. Kolayda érnekleme yéntemi ile anketlerin paylagimi ve dagitimi ilgeler baz alinarak yapilmistir. Orneklem
blydkluga ile ilgili olarak, 400°UG verimli olan 440 anket dagitilmistir. Veri toplama siiresi Ocak ve Nisan aylari arasinda
yaklasik Ug ay sirmustir. Toplamda 400 anket arastirmaya dahil edilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Demografik Bulgular, Katilimci Profili

Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan 400 kisiye ait demografik bulgular Tablo 1’de verilmistir. Tablo 1
incelendiginde erkekler 206 katimci ile toplam 6rneklemin %51,5’ini olustururken kadinlar ise 194 katilimci ile toplam
orneklemin %48,5’lik kismini olusturmaktadir.

Tablo 1 incelenendiginde katiimcilarin 240’si bekar, toplam 6rneklemin %60’in1 olustururken katilimcilarin 160’1 evli olup
toplam 6rneklemin %40’ini olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin yas gruplari incelendiginde 26 ile 33 yas arasi neredeyse 6rneklemin yarisini karsilamaktadir. Yani,
bu yas grubunda 186 kisi ankete katilmistir. 18-25 yaslari arasindaki 108 katilimcinin gogu neredeyse 6grenciydi ve toplam
orneklemin %27’sini karsilamaktadir. Diger dort grup: 34-41 yas arasi 44 kisi (%11,0), 42-49 yas arasi 32 kisi (%8,0) ve 50-57
yas arasi 30 kisi (%7,5).

Katihmcilarin aylk kisisel gelir dagihmi incelendiginde %23,5’lik kesim 1000TL nin altinda bir aylik kisisel gelire sahip, %21’lik
kesim 1001TL-2000TL arasi, 2001-3000TL arasi aylik kisisel gelire sahip olanlarin orani ise %22 olarak tespit edilmistir. Diger
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ayhk kisisel gelir dagilimlari incelendiginde; 3001TL-4000TL arasi aylik kisisel gelire sahip 34 kisi (%8,5), 4001TL-5000TL arasi
ayhk kisisel gelire sahip 54 kisi (%13,5) bulunmaktadir. 5001TL-6000TL arasi aylik gelire sahip 16 kisi (%4,0) 6001TL ve Uzeri
aylik kisisel gelire sahip 30 kisi (%7,5) olarak tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin egitim dizeyi incelendiginde lisans seviyesi 186 kisi ile (%46,5) neredeyse 6rneklemin yarisini
karsilamaktadir. Diger sonuglar incelendiginde, 86 kisi ile (%21,5) yuksek lisans, 76 kisi ile (%19) ilkogretim/lise, 26 kisi ile
(%6,5) doktora ve 26 kisi (%6,5) ile yuksek okul olarak tespit edilmistir. Bu ¢alismada katilimcilarin 142 kisi ile %35,5’i 6zel
sektor galisani, 116 kisi ile %29’u 6grenci, 114 kisi ile %28,5’i ise kamu galisani olarak tespit edilmistir. Diger sonuglara
bakildiginda, 12 kisi ile %3,0’Uniln herhangi bir yerde ¢alismadigl, 10 kisi ile %2,5’i ev hanimi ve son olarak 6 kisi ile %1,5’i
emekli olarak tespit edilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Sayi (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 194 48,5
Erkek 206 51,5
Toplam 400 100,0
Medeni Durum
Bekar 240 57,0
Evli 160 40,0
Toplam 400 100,0
Yas
18-25 yag arasi 108 27,0
26-33 yas arasl 186 46,5
34-41 yas arasl 44 11,0
42-49 yas arasi 32 8,0
50-50 yas Uzeri 30 7,5
Toplam 400 100,0
Aylk Kisisel Gelir
1000TL ve Alti 94 23,5
1001TL-2000TL Arasi 84 21,0
2001TL-3000TL Arasi 88 22,0
3001TL-4000TL Arasi 34 8,5
4001TL-5000TL Arasi 54 13,5
5001TL-6000TL Arasi 16 4,0
6001TL ve Uzeri 30 7,5
Toplam 400 100,0
Egitim Durumu
ilkdgretim/Lise 76 19,0
Yiiksek Okul 26 6,5
Lisans 186 46,5
Yiksek Lisans 86 21,5
Doktora 26 6,5
Toplam 400 100,0
Meslek
Ozel Sektor 142 35,5
Ogrenci 116 29,0
Kamu Galisani 114 28,5
Emekli/Ev Hanim/issiz 28 7,0
Toplam 400 100,0

4.2. Katiimcilarin Cep Telefonu Kullanimina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 400 tiketicinin cep telefon kullanimina iliskin verileri asagida verilmistir. Tablo 2 incelendiginde
katilimcilarin %840 cep telefonu alirken markaya dikkat ettiklerini ve s adlilari cep telef markanin cep telef.... Onemli oldugn
belirtmislerdir. markaya dikkat etmeyen diger katihmcilar ise bu katiimcilar cep telefonu satin alirken kendilerine yakin
bulduklari, ihtiyaglarini karsilayabilecek veya satis elamani tarafindan kendilerine Onerilen herhangi bir marka cep
telefonunu satin almaktadirlar. Katilimcilarin hali hazirda kullanmis olduklari cep telefonu markalari incelendiginde 400
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katihmci arasinda 14 farkli cep telefonu markasini kullandiklari belirlenmistir. Bu galisma kapsaminda Samsung ve Apple’in
en popller cep telefonu markalar oldugu sonucu beklenen bir sonugtur. Daha spesifik olmak gerekirse, Apple marka cep
telefonu kullanan 186, Samsung marka cep telefonu kullanan ise 136 kisidir. Tablo 2’'de gorilecegi Uizere, Apple ve Samsung
markalarinin genel marka kullaniminin sirasiyla %46,5 ve %34’lik bolimind karsiladigi sonucuna ulasiimistir. Bu sonug,
2016 yilinin verilerine gore diizenlenen IDC (2017)'nin raporu ile benzerlik gostermektedir. Ayrica, arastirmadaki diger cep
telefonu markalari 6rneklemin %19,5‘ini kapsamaktadir. Bu dilimde sadece, LG, General Mobile, HTC, Lenovo, Sony,
Turkcell, Asus, Nokia, Vestel, Casper, Huawei, Vodafone markalari bulunmaktadir. Kisacasi, ankete katilanlarin kullandigi cep
telefonu markalarindaki tanimlayici istatistiklerin sonucu, bu arastirmada ankete katilanlarin cep telefonunu kullanma
egiliminin Turkiye’de ve hatta diinyada cep telefonu markasi egilimi ile benzer oldugunu ispatlamaktadir. Katihmcilarin cep
telefonlarini nereden temin ettigi incelendiginde %62,5’lik kesim cep telefonlarini alisveris merkezlerinden temin ettiklerini
belirtmislerdir. Ahm gigleri sinirli olan ve maddi olarak ailelerine bagimli olan 6grencilerin yiksek bir bélimiini olusturdugu
dustintlen %13,0’ltk kesim cep telefonunun hediye oldugunu belirtmislerdir. %4,5’lik kesim ise cep telefonlarinin ikinci el
oldugunu, %4,0’lik kesim ise internet {izerinden temin ettiklerini ve geri kalan kesim ise diger secenegini isaretlemislerdir.
Katihmcilarin suan ki cep telefonlarini ne kadar siiredir kullandiklari incelendiginde %32’lik bolimd, hali hazirda kullanmis
olduklari cep telefonlarini 6ay-1yil arasi bir stiredir kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Cep Telefon Kullanimina iliskin Frekans Dagilimlari

Sayi (N) Yiizde (%)
Marka Tercih Sebebi midir?
Evet 336 84,0
Hayir 64 16,0
Toplam 400 100,0
Marka
Apple 186 46,5
Samsung 136 34,0
Diger 78 19,5
Toplam 400 100,0
Cep Telefonu Temin Edilme Sekli
Alisveris Merkezi 250 62,5
Hediye 52 13,0
ikinci EI 18 4,5
internet 16 4,0
Diger 64 16,0
Toplam 400 100,0
Cep Telefonu Degistirme Siklig
6 aydan kisa bir stire 66 16,5
6ay-1yil 128 32,0
13ay-2yil 100 25,0
25ay-3yil 64 16,0
3 yildan fazla bir stire 42 10,5
Toplam 400 100,0

4.3. Faktor Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kullandiklari markaya olan ilgilenimini 6lgmek tzere olusturulan 6lgek maddelerine faktor
analizi yapilip yapilamayacagini kontrol etmek amaciyla KMO degerinden ve Bartlett testinden yararlaniimigtir. KMO degeri
0,770 ve Bartlett testi a = 0,000 diizeyinde manidar bulundugundan tutum o&lgegine faktor analizi uygulamak igin 6rneklem
buyuklugunin yeterli oldugu kabul edilmistir. Calismada kullanilan dlgekler icin faktér sayisina karar verirken Varimax dik
dondirme teknigi uygulanmis ve 6zdegeri 1’den bliylik olan faktorler dikkate alindiginda olgek toplamda 7 faktorli olarak
belirlenmistir. Birinci faktor yiklerinden ilgi boyutunda bulunan “cep telefonuna kayitsiz kalirrm” ifadesinin faktor yuki
0,30’dan disiik oldugu igin analiz disinda birakilmistir. Hata olasiligi faktériinde bulunan “bir cep telefonu segmek oldukga
zor bir istir” ifadesi faktor analizi sonuglarina gére galismanin bir diger faktori olan risk 6nemi faktériine dahil edilmistir.
Risk 6nemi faktériinde bulunan “bir cep telefonu segerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok da 6nemli degildir” ifadesinin
faktor ylika 0,30°dan disiik oldugu igin analiz disinda birakilmistir. Bunlara ek olarak, trin bilgisi faktéri altinda bulunan iki
ifadenin (cep telefonumu nasil kullanacagimi ve koruyacagimi bilirim ile cep telefonum ile ilgili ¢ikan haberleri ve
gelismeleri takip ederim) faktor yiki 0,30°dan distik oldugu igin analiz disinda birakilmistir.
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ilgilenimi &lcen ilgi ve haz faktérleri dlcegin uyarlandigi calismada oldugu gibi bu calismada da ayni faktér altinda
toplanmistir. Bu iki faktor, birbirine baglidir ve tek bir faktorde bilrlesmektedir. Dolayisiyla, Kapferer ve Laurent (1993)’in
yapmis oldugu calisma ile bu calisma paralellik géstermektedir. Olgegin agiklanan varyansi faktér 1 icin %13,838 faktér 2
icin %11,104, faktor 3 igin %10,306, faktor 4 icin %9,838, faktor 5 igin %8,401, faktor 6 igin %8,313, faktor 7 icin %6,358 dir.
Agiklanan toplam varyans ise %68,159’dur. Faktdér analizinin ardindan &lcegin givenilirligi test edilmistir. Olgegin
Cronbach's Alpha degeri 0,825 olarak tespit edilmis, glvenilirligin faktorlere gére dagilimlari ise Tablo-3’de belirtilmistir.
Guvenilirlik analizi sonucunda, toplanan verilerin hipotez testlerine uygun analizlerle analiz edilebilecegine karar verilmistir.
Onermelerin faktérlere gére dagilimlari, agiklanan varyanslari ve faktor giivenilirlikleri Tablo 3'te dzetlenmistir.

Tablo 3: Faktor Analizine Gore Faktor Yikleri, Agiklanan Varyans Ve Faktor Guvenilirligi

V] s Faktor Agiklanan Cronbach's
Yiiki Varyans Alpha
ilgi ve Haz 3,20 0,91 13,838 0,857
Cep telefonuna oldukga ilgi duyarim 3,22 1,163 0,812
Cep telefonuna gok 6nem veririm 3,46 1,154 0,758
Cep telefonumu kullanirken farkh hissederim 2,67 1,190 0,706
Bir cep telefonu satin almak insanin kendisine hediye vermesi 3,06 1,271 0,702
gibidir
Kendim igin cep telefonu satin almaktan zevk alirm 3,09 1,333 0,701
Bir cep telefonuna sahip olmak beni mutlu eder 3,75 1,034 0,700
Sembolik Deger 2,45 1,03 11,104 0,860
Kisinin sectigi cep telefonu onun kim oldugu hakkinda ipuglari 2,53 1,214 0,892
verir
Kisinin sectigi cep telefonuna bakarak onun hakkinda bir seyler 2,61 1,180 0,868
soylenebilir
Bence cep telefonum kisiligimi yansitir 2,24 1,102 0,802
Hata Olasiligi 2,70 0,87 10,306 0,745
Bir cep telefonu satin aldiginda dogru bir se¢im yaptigina emin 2,84 1,094 0,807
olamazsin
Cep telefonu satin aldiginizda bu Griinin sizin satin almaniz 2,55 1,054 0,805
gereken bir cep telefonu olup olmadigini higbir zaman
bilemezsiniz
Birgok cep telefonu segenegi arasindan birini segtigimde, dogru 2,71 1,081 0,647
bir se¢im yapip yapmadigim konusunda kararsiz kalirm
Risk Onemi 3,47 0,83 9,838 0,546
Gereksinimlerimi kargilamayan bir cep telefonu satin almak 3,85 1,077 0,697
gergekten sinir bozucu bir durumdur
Bir cep telefonu satin aldiktan sonra yanlis bir se¢im yaparsam 3,61 1,180 0,684
¢ok Gzultrim
Bir cep telefonu se¢mek oldukga zor bir istir 2,96 1,197 0,578
Uriin Mensei Farkindahg 3,13 0,96 8,401 0,844
Bence cep telefonu mengei ile kalitesi arasinda yakin bir iligki 3,30 1,133 0,893
vardir.
Satin aldigim cep telefonunun mensei (Uretildigi Glke) benim igin 2,95 1,200 0,849
oldukga 6nemlidir
Cep telefonumun mensei bana giiven verir 3,14 1,164 0,811
Gelismis Ulkede Uretilmis bir cep telefonu daha az gelismis 3,16 1,174 0,690
lilkede Uretilenden iyidir
Uriin Bilgisi 3,60 0,77 8,313 0,805
Eger baskalari cep telefonum hakkinda gorislerimi sorarsa, 3,85 0,980 0,794
onlara tavsiyelerde bulunabilirim
Cep telefonum hakkinda yeterli bilgiye sahibim 3,79 0,906 0,769
Cep telefonum hakkinda konusulurken karsimdakinin teknik 3,21 1,139 0,683
bilgisinden emin olabilirim
Cep telefonum ile ilgili ¢cikan haberleri veya gelismeleri takip 3,36 1,150 0,621
ederim
Satin almadan o6nce cep telefonum hakkinda teknik bilgileri 3,84 0,970 0,578
ogrendim
Uriin Ozellikleri Bilinci 3,74 0,84 6,358 0,783
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Cep telefonum kolay kolay bakima gerek duymaz 3,57 1,057 0,848

Cep telefonum ¢ok diizglin galisiyor 3,61 1,105 0,817

Cep telefonu benim ihtiyaglarima karsilik vermektedir 4,07 0,850 0,732

TOPLAM 68,159 0,825
Bagimh Degisken-Marka Sadakati 3,50 0,83

Bir cep telefonu satin alirken diger markalarin cep telefonlarina 3,80 1,045

da dikkat ederim

Bir cep telefonu s6z konusu oldugunda, kendi cep telefonumun 3,28 1,226

markasinin ilk sirada oldugunu disiiniyorum

Diger markalarda benzer ozelliklere sahip olsa da kendi cep 3,39 1,225

telefonumun markasini tercih etmeye devam edecegim

Eger bir cep telefonu daha alacak olursam ya da mevcut cep 3,41 1,239

telefonumu degistirmem gerekirse yine ayni marka cep

telefonunu satin alirm

Eger bazilari satin aldigim cep telefonu hakkinda benim 3,65 1,154
goruslerime basvurursa, kullandigim cep telefonu markasini

tavsiye edecegim

4.4. Arastirma Modeli, Hipotez Testleri ve Analizler
Kullanicilarin cep telefonlarina olan ilgileniminin marka sadakati tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanan bu ¢alismanin

modeli Sekil-1'de gosterilmistir:

Sekil 1: Aragtirma Modeli
‘ iLGILENIM FAKTORLERI ‘

ILGI ve HAZ

HATA OLASILIGI

SOSYO-
DEMOGRAFiK
OZELLIKLER

MARKA
SADAKATI

[ SEMBOLIK DEGER
[ RiSK ONEMI

-/

URUN MENSEI
FARKINDALIGI

[ URUN BILGISI }

URUN OZELLIKLERi
BiLiNCI

Katilimcilarin cep telefonu alimlarinda markanin tercih sebebi olup olmamasi ile cinsiyet, medeni durum, yas, aylik kisisel
gelir, egitim durumu ve meslekleri arasindaki iliskiyi incelemek igin Ki-kare testi uygulanmistir. Cinsiyet ve medeni durum ile
ilgilenim boyutlar arasindaki farkliligin tespitinde bagimsiz gruplar igin t-testi; yas, gelir, egitim durumu, meslek, cep
telefonu degistirme sikhgl ve cep telefonu markasi ile ilgilenim boyutlari arasindaki farkhhgin tespiti icin ise tek yonla
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Cep Telefonu Alimlarinda Markanin Tercih Sebebi Olup Olmamasi ile Cinsiyet Fakt6rii Dagilim

Tablosu
Evet Hayir Toplam
Kadin 168 26 194
%86,6 %13,4 %100
%42,0 %6,5 %48,5
Erkek 168 38 206
%81,6 %18,4 %100
%42,0 %9,5 %51,5
Toplam 336 64 400
%84 %16 %100

HO: Katimcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoériniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda
bir iliski yoktur.

H1: Katimcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktorintiin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda
bir iliski vardir.

Ki-Kare testi yardimiyla incelenen hipotezler Ki-Kare degeri 1,892, serbestlik derecesi 1 ve p degeri 0,107 olarak
bulunmustur. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik duizeyi kabul edilerek islemler yapiimistir. Buna gore elde edilen p
degeri anlamlilik dizeyi olan 0,05%ten biyik oldugundan HO rededilemez. Yani katilimcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu
satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski yoktur.

Tablo 5: Katilimcilarin Cep Telefonu Alimlarinda Markanin Tercih Sebebi Olup Olmamasi ile Medeni Durumlari Faktorii
Dagilim Tablosu

Evet Hayir Toplam

216 24 240
Bekar %90,0 %10,0 %100
%54,0 %6,0 %60,0

120 40 160
Evli %75,0 %25,0 %100
%30,0 %10,0 %40,0

Toplam 336 64 400
%84 %16 %100

HO: Katihmcilarin meslegi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktériiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir
iliski yoktur.

H1: Katihmcilarin meslegi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktériiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir
iliski vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gore bu hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 16,071,
serbestlik derecesi 1 ve p degeri 0,000 olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi kabul edilerek
islemler yapilmistir. Buna gore elde edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05”ten kiiciik oldugundan HO hipotezi rededilir.
Yani katilimcilarin medeni durumlari ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi
arasinda bir iligki vardir.

Tablo 6: Katiimcilarin Cep Telefonu Alimlarinda Markanin Tercih Sebebi Olup Olmamasi ile Yas Faktorii Dagilim Tablosu

Evet Hayir Toplam
18-25 100 8 108
%92,6 %7,4 %100
%25,0 %2,0 %27,0
26-33 160 26 186
%86 %14 %100
%40,0 %6,5 %46,5
34-41 32 12 44
%72,7 %27,3 %100
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%8,0 %3,0 %11

42-49 22 10 32
%68,8 %31,3 %100
%5,5 %2,5 %8,0

50-50+ 22 8 30
%73,3 %26,7 %100
%5,5 %2,0 %7,5

Toplam 336 64 400
%84 %16 %100

HO: Katimcilarin yas gruplari ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda
bir iliski yoktur.

H1: Katihmcilarin yas gruplari ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoériiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda
bir iliski vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gére bu hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 18,736,
serbestlik derecesi 4 ve p degeri 0,001 olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik dizeyi kabul edilerek
islemler yapilmistir. Buna gore elde edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05"ten kiglik oldugundan HO hipotezi reddedilir.
Yani katihmcilarin yas gruplari ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda
bir iliski vardir.

Tablo 7: Katilimcilarin Cep Telefonu Alimlarinda Markanin Tercih Sebebi Olup Olmamasi ile Gelir Seviyesi Faktorii Dagilim

Tablosu
Evet Hayir Toplam
84 10 94
1000TL ve Alti %89,4 %10,6 %100
%21,0 %2,5 %23,5
72 12 84
1001TL-2000TL Arasi %85,7 %14,3 %100
%18,0 %3,0 %21,0
66 22 88
2001TL-3000TL Arasi %75,0 %25,0 %100
%16,5 %5,5 %22,0
26 8 34
3001TL-4000TL Arasi %76,5 %23,5 %100
%6,5 %2,0 %8,5
50 4 54
4001TL-5000TL Arasi %92,6 %7,4 %100
%12,5 %1,0 %13,5
16 0 16
5001TL-6000TL Arasi %100 %0 %100
%4,0 %0 %4,0
22 8 30
6001TL ve Uzeri %73,3 %26,7 %100
%5,5 %2,0 %7,5
Toplam 336 64 400
%84 %16 %100

HO: Katilimcilarin aylik gelir ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktorinin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir
iliski yoktur.

H1: Katilimcilarin aylik gelir ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktérinln bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir

iliski vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gore bu hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 17,486,
serbestlik derecesi 6 ve p degeri 0,008 olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamhhk dizeyi kabul edilerek
islemler yapilmistir. Buna gére elde edilen p degeri anlamhlk diizeyi olan 0,05"ten kiigciik oldugundan HO hipotezi reddedilir.
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Yani katiimcilarin gelir seviyesi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda
bir iliski vardir.

Tablo 8: Katiimcilarin Cep Telefonu Alimlarinda Markanin Tercih Sebebi Olup Olmamasi ile Egitim Seviyesi Faktorii
Dagilim Tablosu

Evet Hayir Toplam
62 14 76
ilkogretim/Lise %81,6 %18,4 %100
%15,5 %3,5 %19,0
22 4 26
Yiiksekokul %84,6 %15,4 %100
%5,5 %1,0 %6,5
156 30 186
Lisans %83,9 %16,1 %100
%39,0 %7,5 %46,5
78 8 86
Yiksek Lisans %90,7 %9,3 %100
%19,5 %2,0 %21,5
18 8 26
Doktora %69,2 %30,8 %100
%4,5 %2,0 %6,5
Toplam 336 64 400
%84 %16 %100

HO: Katilimcilarin egitim seviyesi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi
arasinda bir iliski yoktur.

H1: Katiimcilarin egitim seviyesi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoérinin bir tercih sebebi olup olmamasi
arasinda bir iliski vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gore bu hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 7,431,
serbestlik derecesi 4 ve p degeri 0,115 olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi kabul edilerek
islemler yapilmistir. Buna gore elde edilen p degeri anlamhlik diizeyi olan 0,05”ten biyilik oldugundan HO hipotezi kabul
edilir. Yani katiimcilarin egitim seviyesi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi
arasinda bir iliski yoktur.

Tablo 9: Katiimcilarin Cep Telefonu Alimlarinda Markanin Tercih Sebebi Olup Olmamasi ile Meslek Faktorii
Dagilim Tablosu

Evet Hayir Toplam

90 24 114
Ozel Sektor %78,9 %21,1 %100
%22,5 %6,0 %28,5

118 24 142
Ogrenci %83,1 %16,9 %100
%29,5 %6,0 %35,5

6 0 6

Kamu Galisani %100 %0 %100
%1,5 %0,0 %1,5

122 16 138

Calismiyor %88,4 %11,6 %100
%30,5 %4,0 %34,5

Toplam 336 64 400
%84 %16 %100

HO: Katihmcilarin meslegi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktériiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir
iliski yoktur.
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H1: Katihmcilarin meslegi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktorintin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir
iliski vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gore bu hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 5,387,
serbestlik derecesi 3 ve p degeri 0,146 olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi kabul edilerek
islemler yapilmistir. Buna gore elde edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05”ten blyilk oldugundan HO hipotezi kabul
edilir. Yani katilimcilarin egitim seviyesi ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriinin bir tercih sebebi olup olmamasi
arasinda bir iliski yoktur.

Tablo 10: Katilmailarin Kullandiklari Cep Telefonu Markasini Ne Kadar Siiredir Kullandig ile Kullandiklari Cep Telefonu
Markasina iliskin Dagilim Tablosu

6 Aydan Kisa Bir 6 Ay-1 Yl 13 Ay-2 Yl 25Ay-3Yil 3 Yildan Daha Toplam
Siiredir FazlaSiiredir
24 76 44 28 12 184
Apple %13,0 %41,3 %23,9 %15,2 %6,5 %100
%6,0 %19,0 %11,0 %7,0 %3,0 %46,0
30 32 28 22 24 136
Samsung %22,1 %23,5 %20,6 %16,2 %17,6 %100
%7,5 %8,0 %7,0 %5,5 %6,0 %34,0
12 20 28 14 6 80
Diger %15,0 %25,0 %35,0 %17,5 %7,5 %100,0
%3,0 %5,0 %7,0 %3,5 %1,5 %2,0
Toplam 66 128 100 64 42 400
%16,5 %32 %25 %16 %10,5 %100

HO: Katilimcilarin kullandiklari cep telefonu markasini ne kadar siredir kullandigi ile kullandiklari cep telefonu markasi
arasinda bir iliski yoktur.

H1: Katilimcilarin kullandiklari cep telefonu markasini ne kadar siredir kullandigi ile kullandiklari cep telefonu markasi
arasinda bir iligki vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gére bu hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 27,847,
serbestlik derecesi 8 ve p degeri 0,001 olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamhlik diizeyi kabul edilerek
islemler yapilmistir. Buna gore elde edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05”ten kiiciik oldugundan HO hipotezi rededilir.
Yani Katilimcilarin kullandiklari cep telefonu markasini ne kadar siredir kullandigi ile kullandiklari cep telefonu markasi
arasinda bir iliski vardir.

Bagimsiz 6rnekler igin t-testi yorumlanirken varyanslarin homojenligi varsayimina yonelik Levene testi sonucunda p>0,05
olan faktorler igin serbestlik derecesi 388, p<0,05 igin ise 388’den farkli degerler oldugu gorilmustir. Her iki durum igin de
t-testi, uygunluklarina gére yorumlanmistir.

Tablo 11: Katihmcilarin Cinsiyeti ile ilgilenim Boyutlari Arasindaki Farkliliginin Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler igin T-
Testi Tablosu

Kadin Erkek .
(N=194) (N=206) t df Sig.
F1: ilgi ve Haz 3,2698 3,1456 1,362 398 0,174
F2: Sembolik Deger 2,4192 2,4951 -0,735 398 0,463
F3: Hata Olasiligi 2,8522 2,5566 3,418 398 0,001*
F4: Risk Onemi 3,5292 3,4175 1,340 398 0,181
F5: Uriin Mensei Farkindahg 3,2629 3,0194 2,541 398 0,011*
F6: Uriin Bilgisi 3,5113 3,6951 -2,387 398 0,017
F7: Uriin Gzellikleri Bilinci 3,6564 3,8317 -2,069 359,471 0,039*

Faktor analizi sonucunda elde edilen yedi faktore ait ortalamalarda kadinlar ile erkekler arasinda anlamh bir fark olup
olmadiginin tespit edilmesi igin gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagidadir:

H.. Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgilenim boyutlari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.
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H.. Katilimcilarin cinsiyetleri ile ilgi ve haz boyutu arasinda anlamli bir farkllik vardir.

H.,. Katilimcilarin cinsiyetleri ile sembolik deger boyutu arasinda anlamli bir farklihk vardir.
Hg. Katilimcilarin cinsiyetleri ile hata olasiligi boyutu arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

H.s. Katilimcilarin cinsiyetleri ile risk Gnemi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hcs. Katilimcilarin cinsiyetleri ile mensei farkindaligi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.
H. Katilimcilarin cinsiyetleri ile Griin bilgisi boyutu arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

H. Katilimcilarin cinsiyetleri ile Griin 6zellikleri bilinci arasinda anlamli bir farklilk vardir.

Tim faktorler igin bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gore, 0,05 anlamhlk dizeyinde faktor 3
icin 0,001; faktor 5 igin 0,011 ve faktor 7 igin 0,039 oldugundan, belirtilen bu faktorler igin cinsiyet gruplari arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilmistir. Yani, H.;, His ve H.; hipotezleri kabul edilmistir. Ancak diger faktorlerin p degerleri 0,05”ten
blyilk oldugundan cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farkhhk yoktur. Yani, H., Ho, He ve Heg
hipotezleri rededilmistir.

Tablo 12: Katilmcilarin Medeni Durumlari ile ilgilenim Boyutlan Arasindaki Farkliiginin Tespitine Yonelik Bagimsiz
Ornekler igin T-Testi Tablosu

Bekar Evli (N=160) .
(N=240) t df Sig.
F1: ilgi ve Haz 3,2931 3,0750 2,434 375,581 0,015
F2: Sembolik Deger 2,4972 2,4000 0,924 398 0,356
F3: Hata Olasiligi 2,6889 2,7167 -0,310 398 0,756
F4: Risk Onemi 3,5028 3,4250 0,913 398 0,362
F5: Uriin Mensei Farkindahg 3,0771 3,2281 -1,537 398 0,125
F6: Uriin Bilgisi 3,7717 3,3575 5,425 398 0,000
F7: Uriin Ozellikleri Bilinci 3,7639 3,7208 0,499 398 0,618

Faktor analizi sonucunda elde edilen yedi faktore ait ortalamalarda bekar katilimcilar ile evli katilimcilarin arasinda anlamli
bir fark olup olmadiginin tespit edilmesi igin gelistirilen alt hipotezler:

Hma1- Katiimceilarin medeni durumlari ile ilgi ve haz boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hpmgz- Katilmcilarin medeni durumlari ile sembolik deger boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hpgs. Katiimcilarin medeni durumlari ile hata olasiligi boyutu arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

Hmaa. Katilimcilarin medeni durumlari ile risk Snemi boyutu arasinda anlamli bir farkhihk vardir.

Hmgs. Katilimcilarin medeni durumlari ile mensei farkindaligi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hmge- Katilimcilarin medeni durumlariile Grin bilgisi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hpmgz- Katiimceilarin medeni durumlari ile Griin 6zellikleri bilinci arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Faktorlerin tima icin bagimsiz 6rnek t-testi uygulanan ¢alisma sonunda, 0,05 anlamhlik diizeyinde faktor 1 icin 0,015 ve
faktor 6 i¢in 0,000 oldugundan, belirtilen bu faktoérler icin medeni durumlari arasinda anlamli bir farkhhk tespit edilmistir.
Yani, Hphq1 ve Hnge hipotezleri kabul edilmistir. Ancak diger faktorlerin, p degerlerinin 0,05 anlamhlik diizeyinin Gzerinde
¢tkmasi, bu faktorler agisindan medeni durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmamasi anlamina
gelmektedir. Yani, Hpaz, Hmas, Hmda, Hmds ve Hig7 hipotezleri rededilmistir.

Bu ¢alismada uygulanan tek yonli varyans analizi sonuglari yorumlanirken varyanslarin homojenligi durumlarinin tespiti icin
Levene Testi sonuglari da yorumlanmigtir. Ayrica, homojen dagilmayan varyanslarin bulundugu faktorlerde gorilen
farkhihgin tespiti icin f degerini daha gergege yakin hesaplamaya yarayan Tamhane’s T2 testi uygulanmistir. Homojen
dagildigi tespit edilen varyanslarin ait olduklari faktorlerde, tek yonli varyans analizi sonucu farkhlk goérilen (p<0,05)
ifadeler icin gozlenen bu farkhhgin tespiti Tukey testi ile yorumlanmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik
faktorler ile ilgilenim boyutlari ortalamalari arasindaki farklihigin tespitine yonelik yapilan anova testi sonuglari Tablo-13’te
verilmistir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Sosyo-Demografik ile ilgilenim Boyutlari Arasindaki Tek Yonlii Anova Testi

Yas Aylik Kisisel Gelir Egitim Meslek
F sig F sig F sig F sig
F1: ilgi ve Haz 1,345 0,252 3,335 0,003 0,529 0,714 0,175 0,913
F2: Sembolik Deger 4,329 0,002 3,111 0,005 9,586 0,000 1,281 0,280
F3: Hata Olasiligi 2,358 0,105 3,732 0,001 0,790 0,532 5,342 0,001
F4: Risk Onemi 2,408 0,049 5,224 0,000 2,682 0,031 4,053 0,007
F5: Uriin Mensei Farkindaligi 1,487 0,225 2,220 0,040 0,476 0,754 0,870 0,457
F6: Uriin Bilgisi 5,740 0,000 1,514 0,172 2,169 0,072 4,457 0,004
F7: Uriin Ozellikleri Bilinci 4,808 0,001 2,563 0,019 2,350 0,054 1,124 0,339

Faktor analizi sonucunda elde edilen yedi faktore ait ortalamalarda katilimcilarin sosyo-demografik ile ilgilenim boyutlari
arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda hipotezler gelistirilmistir.

Hy,. Katilmcilarin yaslari ile haz ve ilgi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H,,. Katilmcilarin yaslari ile sembolik deger boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,s. Katimcilarin yaslari ile hata olasiligi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy4. Katimcilarin yaslari ile risk Snemi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hys. Katimcilarin yaslari ile Griin mensei farkindaligi boyutu arasinda anlamli bir farkhilik vardir.
Hye. Katiimcilarin yaslari ile Grin bilgisi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy;. Katilmcilarin yaslari ile Griin 6zellikleri bilinci boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yapilan anova testi sonucunda, faktor 2, faktor 3 ve faktor 5 grup varyanslarinin homojen olmadig tespit edilmistir. Yapilan
bu tlim testlerin sonuglarina goére, 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 2, faktor 4, faktor 6 ve faktor 7 ile tiketicinin yaslari
arasinda anlamli bir fark bulunurken, diger faktér ile yas gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmamstir. Sonug olarak, H,,,
Hya, Hy6, ve Hy7 hipotezleri kabul edilmistir. Yas gruplari agisindan gelistirilen diger hipotezler ise reddedilmistir.

Hake1- Katilmcilarin aylik kisisel gelir seviyesi ile haz ve ilgi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hake2- Katilmcilarin aylik kigisel gelir seviyesi ile sembolik deger boyutu arasinda anlamli bir farklihk vardir.

Hakes- Katilmcilarin aylik kisisel gelir seviyesi ile hata olasiligi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hakga- Katihmcilarin aylik kisisel gelir seviyesi ile risk 6nemi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,es. Katihmcilarin aylik kisisel gelir seviyesi ile Giriin mengei farkindaligi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hakee- Katilmcilarin aylik kisisel gelir seviyesi ile Griin bilgisi boyutu arasinda anlamli bir farklilk vardir.

Hakez- Katilmcilarin aylik kisisel gelir seviyesi ile Griin 6zellikleri bilinci boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Yapilan anova testi sonucunda, faktér 3, faktor 4, faktor 6 ve faktor 7 grup varyanslarinin homojen olmadigi tespit edilmistir.
Yapilan bu tiim testlerin sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 1, faktor 2, faktor 3, faktor 4, faktor 5 ve faktor
7 ile tiketicinin aylik kisisel gelir seviyesi arasinda anlamli bir fark bulunurken, diger faktor ile aylik kisisel gelir seviyesi
gruplan arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Sonug olarak, Haig1, Hakgar Hakgs, Hakgar Hakgs Ve Hakgz hipotezleri kabul
edilmigtir. Aylik kisisel gelir seviyesi gruplari agisindan gelistirilen diger hipotezler ise reddedilmistir.

Heq1. Katiimcilarin egitim durumlari ile haz ve ilgi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hegz. Katiimcilarin egitim durumlari ile sembolik deger boyutu arasinda anlamli bir farkhilhk vardir.

Hegs. Katihmcilarin egitim durumlari ile hata olasiligi boyutu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Hegs- Katihmcilarin egitim durumlari ile risk Gnemi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hegs. Katilimcilarin egitim durumlari ile Griin mengei farkindaligi boyutu arasinda anlamli bir farkllik vardir.

Hegs. Katilimcilarin egitim durumlari ile Griin bilgisi boyutu arasinda anlamli bir farkhhk vardir.
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Heg7. Katihmcilarin egitim durumlari ile Giriin 6zellikleri bilinci boyutu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Tablo 13’de gorildiigu gibi, egitim durumlari faktoriniin varyans analizinin 6n sartini sagladigi tespit edilmis, yalnizca
homojen olmayan faktor 2’ye Anova testinin alternatifi olan Tamhane’s T2 uygulanmistir. Yapilan bu tim testlerin
sonuglarina gore, 0,05 anlamhlik seviyesinde faktor 2 ve faktor 4 ile tiketicinin kullandigi cep telefonunu markasi gruplari
arasinda anlamh bir fark bulunurken, diger faktorler ile arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Sonug olarak, H.g, ve Hega
hipotezleri kabul edilmistir. Kullanicinin egitim durumu gruplari agisindan gelistirilen diger hipotezler ise reddedilmistir.

Hpi. Katimcilarin meslekleri ile haz ve ilgi boyutu arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

Hpm,. Katihmcilarin meslekleri ile sembolik deger boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hpms. Katimcilarin meslekleri ile hata olasiligi boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hpma. Katilimcilarin meslekleri ile risk Gnemi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hps. Katilimcilarin meslekleri ile Girlin mensei farkindahgi boyutu arasinda anlamli bir farkhlik vardir.
Hpme. Katilimcilarin meslekleri ile triin bilgisi boyutu arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

Hpz. Katiimcilarin meslekleri ile trtin 6zellikleri bilinci boyutu arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

Yapilan anova testi sonucunda, faktor 1, faktor 3, faktor 4 ve faktor 5 grup varyanslarinin homojen olmadigi tespit edilmistir.
Yapilan bu tim testlerin sonuglarina gore, 0,05 anlamhlik seviyesinde faktor 3, faktor 4 ve faktor 6 ile tiketicinin meslek
gruplari arasinda anlamli bir fark bulunurken, diger faktorler ile meslek gruplari arasinda anlamh bir fark bulunmamistir.
Sonug olarak, H,3, Hms ve H.g icin gelistirilen hipotezler kabul edilmistir. Meslek gruplari agisindan gelistirilen diger
hipotezler ise reddedilmistir.

Sosyo-demografik 6zelliklerden cep telefonu temin etme sekilleri incelendiginde, alisveris merkezlerinden temin eden kisi
sayisi 250, hediye edildigini belirten 52 kisi, cep telefonun ikinci el oldugunu belirten 18 kisi, internet’ten siparis verdigini
soyleyen kisi sayisi 16 ve diger secenegini isaretleyen kisi sayisi 64’diir. Bu nedenle, anlamli bir karsilagstirma yapilamayacagi
disinilmus ve farklilik testi yapilmamistir.

Cahsmada, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile katiimcilarin ilgilenim faktorlerinin marka sadakatine etkisi incelenmistir.
Uzerinde ¢alisilan modelin genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=51,333; P=0,000). Tablo 14’de gérildiigii gibi,
olusan regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler ile iliskisinin 0,692 oldugu, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken tzerindeki degisimin ise % 46,9’unu agiklayabildigi gortlmektedir (R=0,692; R square=0,478).

Tablo 14: Regresyon Modeli Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata Orani

1 0,692 0,478 0,469 0,60539

Tablo 15’e gore regresyon modelinin anlamhhk seviyesi 0,000’dir. Boylece modelin anlaml oldugu, bagimli degiskeninin
bagimsiz degiskenlerle tahmin edilmesinin istatistiksel olarak mimkin oldugu anlagiimaktadir.

Tablo 15: Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Karelerin Toplami df Ortalama-Kare F Sig.
Regresyon 131,692 7 18,813 51,333 0,000
1 Kalinti Toplam 143,665 392 0,366
275,356 399

Tablo 16’da, marka sadakatine etki eden faktorlere ait regresyon katsayilari verilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baginti olup olmadigini sinamak amaciyla ¢oklu baginti analizi yapilmistir.
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Tablo 16: Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize
Olmayan Olmus t Sig. VIF Degeri
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,208 0,882 0,378

F1: ilgi ve Haz 0,141 3,241 0,001 1,425
F2: Sembolik Deger 0,093 2,347 0,019 1,172
F3: Hata Olasiligi -0,057 -1,371 0,171 1,297
F4: Risk Onemi 0,120 2,823 0,005 1,347
F5: Uriin Mengei Farkindahig 0,043 1,127 0,260 1,100
F6: Uriin Bilgisi 0,118 2,597 0,010 1,541
F7: Uriin Ozellikleri Bilinci 0,504 12,725 0,000 1,180

Tablo 16’da da goruldigu gibi, regresyon analizi sonucunda marka sadakatine istatistiksel olarak
anlamh etki eden faktorler, standardize olmus Beta katsayilari dikkate alinarak, asagidaki gibi ifade edilebilir:
Marka sadakati = 0,208 + 0,504 (urtin 6zellikleri bilinci)

Marka sadakati = 0,208 + 0,141 (ilgi ve haz)
Marka sadakati = 0,208 + 0,120 (risk dnemi)
Marka sadakati = 0,208 + 0,118 (urtn bilgisi)
Marka sadakati = 0,208 + 0,093 (sembolik deger)

Regresyon analizi  sonucundan da anlasilacagi gibi, marka sadakatini en fazla etkileyen faktorler

o ”nou AT

sirasiyla “Grin ozellikleri bilinci”, “ilgi ve haz”, “risk 6nemi”, “lirlin bilgisi” ve “sembolik deger”dir.
5. SONUC

Katilimcilarin demografik durumlari ile ilgilenim faktorlerine yonelik analizlerde cinsiyet ile ilgilenim faktorlerine yonelik
tutumlari incelendiginde, erkek katihmcilar kadin katilimcilara nazaran cep telefonu satin aldiktan sonra daha ylksek oranda
kararsizlik yasamakta ve hata yaptiklarini distinmektedirler. Ayrica erkekler, cep telefonunun menseine, kadinlardan daha
fazla 6Gnem vermekte ve kadinlardan daha fazla mensei ile kalitesi arasinda iliski oldugunu distinmektedir. Bunun yani sira,
kadinlar, erkeklere gore cep telefonu 6zelliklerine karsi daha fazla bilingli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni
durumlari ile ilgilenim faktorlerine yonelik tutumlari incelendiginde, medeni durumu bekar olan kisiler cep telefonuna daha
fazla ilgi duymakta ve bunlar igin bir cep telefonuna sahip olmak evli kisilere gore kendilerine daha ¢ok haz ve mutluluk
vermektedir. Katihmcilarin demografik 6zellikleri ile cep telefonu satin alimlarinda “marka” unsurunu bir tercih sebebi
olarak goriip gormedikleri ile incelendiginde; her yas grubunun cep telefonu markasina 6nem verdigi sonucuna ulagiimistir.
Arastirmaya katilan 18-25 yas grubu geng¢ katiimcilar markaya en fazla 6nem veren gruptur. Medeni durumlar
incelendiginde, bekar katilimcilar evli katilimcilara gére markaya daha ¢ok énem vermektedir. Aylik kisisel gelir baz alinarak
incelendiginde, katihmcilar maddiyati g6z 6nline almaksizin cep telefonu alirken markaya dikkat etmektedirler.

Tim katihmcilarin, toplamda %73,5’inin telefonlarini iki yildan uzun bir siiredir kullanmiyor olmalari, cep telefonlarini siklikla
degistirdiklerinin bir gostergesi olabilir. Arastirmamiza katilanlarin %84’i beklenildigi gibi marka unsurunun kendileri igin
onemli oldugnu belirtmislerdir. Ancak, %16"sI cep telefonu satin alimlarinda “marka” unsurunun kendileri igin énemli bir
kriter olmadigini belirtmistir. Bu %16’lik tiiketici kesimi cep telefonlarini degistirmek istediklerinde herhangi bir markayi
tercih edebileceklerdir. Ozellikle Apple markasini kullanan katilimcilarin %78,2’si kullandiklari cep telefonunu iki yildan daha
fazla kullanmadiklari tespit edilmistir. Yag gruplarina bagli olarak, sembolik deger, risk 6nemi, Griin bilgisi ve triin mensei
farkindaligi faktorlerinde farkhliklar bulundugu ortaya ¢ikmistir. Sembolik deger faktoriinde 26-33 yas grubunda bulunanlar
ile 34-41 yas grubunda bulunanlar arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmigtir. Risk énemi faktoriinde, yas gruplari arasinda
anlamli bir farklilik bulunamamuistir. Uriin bilgisi faktdriinde 18-25 yas grubunda bulunanlar ile 26-33 yas, 34-41 yas, 50-50
yas Uzeri grubunda bulunanlar arasinda anlaml farklihk ¢ikmustir. Uriin 6zellikleri bilinci faktériinde 18-25 yas grubunda
bulunanlar ile 50-50 yas Uzeri grubunda bulunanlar arasinda anlamli farkhhk ¢ikmigstir.

Cahsmada c¢oklu dogrusal regresyon analizi ile katihmcilarin ilgilenim faktorleri ile marka sadakatlerine olan etkisi
incelenmistir. Arastirmaya katilan tiketicilerin marka sadakatine en yiiksek etki eden faktorin Grin 6zellikleri bilinci oldugu
sonucuna varilmistir. Tam ilgilenim faktorleri marka sadakatinin %46,69’unu agiklamaktadir (R>=0,469) Sirastyla ilgi ve haz,
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risk 6nemi, Uriin bilgisi ve sembolik deger marka sadakatinde etkili olan diger faktorlerdir. Tlketicilerin Griin 6zellikleri
bilincinin yiliksek olmasi markaya duyulan sadakatinde artmasina sebep olmaktadir. Daha agikca belirtmek gerekirse,
tiiketicilerin kullandiklar cep telefonlarinin 6zelliklerinin dizglin ¢alisiyor olmasi, cep telefonlarinin ¢ok sik bakima gerek
duymamasi ve ihtiyaglarini karsiliyor olmasi marka sadakati olusturmada 6nemli durumlardir. Bu faktor, bir cep telefonu
Ureticisi tiketicilerin sadakatini korumak istiyorsa, Uriinlerin kalitesine odaklanmak zorunda oldugunu gosteriyor. Boylelikle,
tiiketiciler cep telefonlarinin markasini takdir edecekler ve sonugta markaya sadik kalacaklardir. ilgi ve haz faktériiniin
marka sadakati Gzerinde pozitif etkisinin olmasi, tiketicilerin cep telefonuna duydugu ilgi ve haz seviyesini artirmanin
markaya karsi sadakati artiracagl sonucunu ortaya gikarmaktadir. Arastirmamiza benzer bir calismada Hanzaee vd., (2011),
cep telefonu kullanan 6grenciler tzerinde yapmis oldugu galismada, haz boyutunun marka sadakati tizerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu tespit etmistir. Risk 6nemi boyutu incelendiginde, tlketicilerin duydugu riskin marka sadakatini etkiledigi
analizler sonucunda tespit edilmistir. Uriin bilgisinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisinin olmasi, cep telefonu iireten
firmalarin tiketicilerin tGrin hakkinda daha ¢ok bilgilendirilmesi icin daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerektigini ortaya
¢ikartmaktadir. Tiketiciler bir marka hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip ise o markaya karsi bir o kadar sadik kalacaklardir.
Son olarak, sembolik degerin marka sadakati Uzerinde pozitif etkisinin olmasi, kisinin kullandigi cep telefonuna bakarak
onun hakkinda fikir vermesini ifade etmesi ile agiklanabilir. Cep telefonu firmalarinin tiketicilerin bu gereksinimini
karsilamasi gerekmektedir. Bu galisma, Douglas (2006)'nin yapmis oldugu calismayla benzerlik gostermektedir.

Marka sadakatine etkisi olmayan faktorlerin ise hata olasili§i ve Uriin mensei farkindaligi oldugu tespit edilmistir.
Tiketicilerin kullanmakta olduklari cep telefonunun mensei ile kalitesi arasinda bir iliskinin olmadigl ve hangi Ulkede
Uretildiginin (mensei) 6neminin marka sadakati Gizerinde herhangi bir etkisinin olmadigl sonucuna varilmistir. Ayrica, hata
olasiligi kapsaminda incelenen katilimcilarin cep telefonu satin aldiklarinda dogru bir secim yapip yapmadiklarina emin
olamamasinin marka sadakatine etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu ¢alisma, Douglas (2006)’'nin hata olasiliginin marka
sadakati Gzerinde pozitif etkisi oldugunu buldugu ¢alismasiyla paralellik gostermemektedir.
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