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Oz
Bu aragtrmanin temel amaci, tiiketicilerin {riin ilgilenim diizeylerinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisini parfim {iriinii 6zelinde ortaya koymaktir. Bu amaca
ulagsmak igin, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu
Ogrencileri arasindan kolayda ornekleme yontemi ile arastirmaya dahil edilen 665
Ogrenci lizerinde yiiz yiize anket yontemiyle bir uygulama gergeklestirilmistir. Farklt
pek cok iiriin kategorisine yonelik onceki ¢aligmalarda tiiketici ilgileniminin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi kanitlanmistir. Ancak bu etkinin parfiim tiriinde nasil

gerceklestiginin ortaya kondugu bir c¢aligmaya literatlir arastirmasi sirasinda
rastlanmamistir. Bu galismayla bu etki tespit edilmeye ¢aligilmustir.

Arastrma sonuclari, tiiketici ilgilenimi boyutlarindan ilgi ve hedonik degerin
memnuniyet iizerinde pozitif; hata olasiliginin ise negatif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle arastrma sonuglart  yorumlanmis;
yoneticilere ve akademisyenlere onerilerde bulunularak arastirma tamamlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Ilgilenimi, Miisteri Memnuniyeti, Tiiketici Ilgilenim
Profili.
JEL Smiflandirmasi: M30, M31.

Abstract

The main aim of this study is to reveal the effect of consumers’ product involvement
levels on their customer satisfaction in terms of perfume. In order to achieve this goal,
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a research was implemented by using face to face survey method on 665 Balikesir
University Burhaniye School of Applied Science students who are determined with
convenience sampling method. The effect of consumer involvement on customer
satisfaction was proven in previous studies about a lot of different product categories.
In the literature review, however, we couldn’t find any study that reveals how this
effect occurs in terms of perfume product. In this study it was attempted to identify
this effect.

The research results demonstrate that interest and hedonic value dimensions of
consumer involvement have positive and risk probability has negative effects on
satisfaction. With reference to these results, the findings were interpreted and the
study was concluded with suggestions to researchers and managers.

Keywords: Consumer Involvement, Customer Satisfaction, Consumer Involvement
Profiles.
JEL Classification: M30, M31.

1. Giris

Glnlimiiz rekabet kosullarinda igletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin
mevcut ve potansiyel durumdaki tiiketicilerin beklentilerini karsilayip onlar
memnun etmek ve onlar isletmelerine/markalarina bagli miisteriler haline
doniistiirmek zorundadir. Miisteri memnuniyeti beraberinde sadakati
getirdiginden, isletmeler i¢in son derece Onemli bir kavramdir. Ciinkii
isletmeler miisterilerini memnun edip markalarina sadik duruma getirdikleri
stirece ayakta kalabilirler. Bu nedenle tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini
etkileyen unsurlarin incelenmesi dnemli bir arastirma konusu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ote yandan, sayisiz iiriin segene@ine sahip miisterinin istek ve
beklentilerinin karsilanip memnun edilmesi firmalar agisindan da zorlasmuistir.
Miisteri memnuniyetini artirmak igin tiiketicilerin {irline ya da markaya
yonelik ilgilenim diizeylerini bilmek ve buna yonelik stratejiler gelistirerek
onlem almak firmalar i¢in yararli olacaktir.

Literatiirde memnuniyeti etkileyen faktorler {izerinde siklikla durulmaktadir.
Grigoroudis ve Siskos’un yaptigi Avrupa Miisteri Memnuniyeti indeksine
(ECSI) gore miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler; miisteri beklentileri,
firma imaji, algilanan deger ve algilanan kalite kavramlaridir (Grigoroudis ve
Siskos 2004: 345). Bunlarin haricinde son yillarda “ilgilenim” kavraminin
memnuniyet ilizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismalara da rastlanmaktadir
(Russell-Bennett ve dig. 2007; Ciftyildiz 2010a). Nitekim Warrington ve
Shim, yiiksek ilgilenim diizeyine sahip miisterilerin, memnun olduklarinda
markaya veya firmaya yonelik sadakat duygusu gelistirdiklerini ve bu
miisterilerin isletme acisindan Onemli bir pazar bolimii olusturdugunu
belirtmektedir (Warrington ve Shim 2000; Aktaran: Délarslan 2015: 27). Bu
baglamda ilgilenimin, hem miisteri memnuniyetini, hem de marka sadakatini
etkilemesi bakimindan 6nemli bir kavram oldugu sdylenebilir.
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Kapferer ve Laurent (1985)’in gelistirdigi Tiiketici Ilgilenim Profili Olgegi
ilgilenimi, bes on belirleyicinin sonucu olarak kavramsallastirir. Bu 6n
belirleyiciler ilgi, hedonik deger, sembolik deger, risk nemi ve hata olasilig
olarak adlandirilmistir. Bu boyutlarin her birinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemek, farkli ozellikteki tiiketiciler i¢in farklh
pazarlama stratejileri gelistirebilmek bakimindan 6nemlidir. Bununla birlikte,
bu etkiler farkl {iriin kategorilerinde farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir.
Literatiirde yer alan konuya iliskin ¢aligmalarda, farkli iiriin kategorilerinde
tiketici ilgilenimi boyutlarimin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin
farklilagabildigi goriilmektedir. Diger taraftan, tiiketici ilgileniminin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinin parfiim iiriinii 6zelinde arastirildigi bir
calismaya literatiir arastirmasi siirecinde rastlanmamistir. Bu c¢aligmada,
literatiire Ozgiin bir katki yapabilmek amaciyla, bu etki parfiim tirtini
temelinde irdelenmistir. Bu dogrultuda, bu arastirmanin amaci tiiketici
ilgileniminin miisteri memnuniyeti iizerindeki olasi etkisini parfiim {riinii
Ozelinde ortaya koymaktir. Bu amaca ulagmak igin oncelikle bir literatiir
calismasi yapilmistir. Ardindan, parfiim iiriinii 6zelinde {iniversite 6grencileri
lizerinde bir c¢alisma ylritilmistir. Son olarak aragtirma bulgular
degerlendirilmis ve firmalara onerilerde bulunularak ¢aligma tamamlanmistir.

2. Literatiir Arastirmasi

Bu boliimde misteri memnuniyeti ve tliketici ilgilenimi degiskenlerine
yonelik yiiriitiilen literatiir arastirmasi sunulmaktadir.

2.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti giinlimiizde pazarlama literatiiriinde akademisyenlerin
ve modern pazarlama anlayisinda firmalarin en fazla 6nem verdikleri
konulardan biri olmustur. Bunun en 6nemli nedeni memnun olan miisterinin
bagliliginin artacagi disiincesidir (Bennett ve Rundle-Thiele 2004). Bir mal
ya da hizmeti satin alan miisterinin, satin aldig: iirlinden birtakim beklentileri
vardir. Uriin, satin alma &ncesi beklentileri karsiladigi zaman miisteri
memnun edilmis olur. Memnuniyeti yiikksek olan miisterinin daha sonraki
satin alma eyleminde de ayn1 markaya (firmaya) yonelmesi olasidir.

Isletmeler yogun rekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek
icin miisteri memnuniyeti saglamalidir. Oliver’in 1999 yilinda yaptig
calismada da belirtildigi gibi; yogun rekabetin bulundugu herhangi bir
sektorde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢cin mevcut miisterilerin
elde tutulmasina ve miisteri sadakati olusturulmasina ihtiya¢ vardir (Oliver
1999; Aktaran: Cat1 ve Kogoglu 2008: 173). Clinkii miisteri memnuniyeti,
firmalarin hedef pazarlama iletisiminde en etkili ve ayn1 zamanda maliyeti de
diisiik olan bir kavramdir.
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Miisteri memnuniyeti soyut ve anlasilmasi giic bir kavramdir. Bu nedenle
pazarlamacilar arasinda miisteri memnuniyetinin tanimi konusunda tam bir
fikir birliginin olmadig1 goriilmektedir. Genel olarak miisteri memnuniyeti,
kisilerin ¢6ziim arayislariyla, beklentilerinin karsilanmasiyla ve mal ya da
hizmetin satin almmasiyla ilgili bir kavram olarak degerlendirilmektedir
(Ciftyildiz 2010a: 74).

Anderson ve dig. (1994) memnuniyeti, “bir {irliniin satin alinmasi ve tiiketimi
ile zaman igerisinde olusan deneyimlere dayanan genel bir degerlendirme
olarak tanimlamistir’> (Anderson vd. 1994: 54). Diger bir tanima gore ise
miisteri memnuniyeti, “satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve biligsel olmanin
Otesinde, miisterinin gelecekteki tutum ve egilimlerini de belirlemede
dogrudan yonlendirici olan duygusal bir kavram” olarak agiklanmaktadir
(Bennett ve Rundle-Thiele 2004: 516; Eggert ve Ulaga 2002: 107-108).
Zeithaml ve Bitner (2003) ise miisteri memnuniyetini, “mal veya hizmetin,
miisterilerin ~ beklenti ve ihtiyaclarim  karsilayip  karsilayamamasi
dogrultusunda, tiiketim sonrasi yaptiklart degerlendirme”  seklinde
tanimlamustir.

Gilinimiizde yeni misteriler elde etmek, mevcut misterileri elde tutmaktan
daha zor hale gelmistir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti anlayisi, giiniimiiz
rekabet kosullarinda olduk¢a Onem tagimaktadir. Bu nedenle, miisteri
merkezli isletmelerin temel calisma alani miisteri memnuniyeti olmaktadir.
Memnuniyeti artirmak ise isletmelerin daha fazla is alan1 gelistirmesine, daha
¢ok pazar payina sahip olmasina ve dolayisiyla da igletme karini arttirmasina
neden olmaktadir (Ozer ve Giinaydin 2010: 133). Miisterinin memnuniyeti
arttikga marka ile iliski kurma ve siirdiirme istegi de artmaktadir. Bunlarin da
Otesinde, miigterilerin memnuniyeti artikga bagliliklari, isletmenin {iriinlerini
yeniden satin alma niyetleri ve sadakat diizeyleri de artmaktadir (Tiiziin ve
Devrani 2008: 15-16). Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, meydana
getirdigi bu 6nemli sonug¢larindan dolay: firmalarin pazarlama faaliyetlerinin
temelini olusturmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyeti lizerine yiirlitillen ¢aligmalar,
genel olarak memnuniyeti etkiledigi diisliniilen degiskenlere odaklanmistir.
Bu degiskenler arasinda miisteri beklentileri, firma imaji, algilanan deger,
algilanan kalite ve ilgilenim gibi kavramlar basi ¢cekmektedir. Bu kavramlarin
memnuniyet iizerindeki etkilerinin ortaya konmasi ile firmalarin arzu ettigi
tatmin olmus miisterilerin elde edilmesi kolaylasacaktir.

2.2. Tiiketici Tlgilenimi

Ilgilenim kavrami son yillarda sosyal psikoloji ve tiiketici davranigt
alanlarinda yaygin olarak kullanilan bir kavramdir. Ciinkii tiiketicilerin
ilgilenim  diizeylerinin bilinmesi tiiketici davraniglarinin  tahmini  ve
incelenmesinde son derece 6nemlidir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal 2013:
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256). Ilgilenim kavramiyla ilgili gelistirilen pek ¢ok tammda bu kavramm
“kisisel ilgi” temelinde sekillendigi goriilmiistiir (Zaichkowsky 1986: s.4-5).
Bu baglamda Day (1970) tiiketici ilgisini, “nesneye olan genel ilgi diizeyi ya
da nesnenin kisinin ego yapismna odaklanmis olmasi1” olarak tanimlarken;
Martin (1998) bu olguyu “lriliniin kisisel anlam1” ve “tiiketici-iiriin iligkisi”
olarak tanimlamaktadir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz 2007: 38). Bir bagka tanimda
ilgilenim, “genel anlamda, bireyin ihtiyaclar1, kisisel degerleri ve ilgi
alanlarma baglh olarak herhangi bir obje/iiriin ile bireyin algilanan iligkisi”
olarak tamimlanmistir (Zaichkowsky 1985: 342). Rothschild’in taniminda ise
bu kavram, “belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan,
gozlemlenemeyen ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” seklinde tanimlanmistir
(Rothschild 1984: 217). Konu flizerinde ¢alisan tiim yazarlarin benimsedigi
ortak bir tamim bulunmamasina ragmen, Rothschild’in ilgilenim tanimi
literatiirdeki en yaygin tanim gibi goriilmektedir. Bu tanim pazarlama iletigimi
ve tliketici davraniglar iizerine ¢alismalar yapan arastirmacilarin dnemli bir
kismi1 tarafindan benimsenmigtir (Cakir 2007: 164).

flgilenimin farkli bigimlerde tanimlanmasi bircok farkli Slgegin ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Bunlardan en Onemlileri Zaichkowsky’nin (1985)
Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-PII) ve Kapferer
ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili’dir (Consumer Involvement
Profiles-CIP). PII tek boyutlu iken CIP ¢ok boyutlu bir dlgektir (Prayag and
Ryan 2012: 344). Literatiirde ilgilenimi tanimlamaya ve Olgmeye yonelik
gergeklestirilen ¢alismalar bu kavramin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir
(Kapferer ve Laurent 1985; Bloch 1986; Mittal 1995). Bu nedenle literatiirde
CIP kullanilarak yapilan ¢aligmalara daha sik rastlanmaktadir. CIP’e gore
tiiketici ilgilenimi bes boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar ilgi, hedonik deger,
sembolik deger, risk dnemi ve hata olasilig1 olarak adlandirilmistir. Kapferer
ve Laurent’in gelistirdigi dlcekteki alt boyutlar Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. Tiiketici Ilgileniminin Alt Boyutlari

Tigilenimin Alt
Boyutlan Aqiklama
Algilanan Onem/flgi Tuketlclmn belli bir driin "kategorlsme kars1 kisisel ilgisi,
iiriiniin kigisel anlami1 ya da dnemi.
Hedonik Deger Uriiniin hazc1 degeri, haz ve mutluluk saglama yetenegi.
Sembolik Deger Uriiniin sembolik degeri, bireyi ifade etme yetenegi.
Risk Onemi Yanlis b1r lirlin - se¢iminin doguracagi negatif sonuglarin
algilanan 6nemi.
Hata Olasilig1 Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasilig1.

Kaynak: Kapferer, J.N. ve Laurent, G. (1985). Consumer Involvement Profiles: A
New Practical Approach to Consumer Involvement, Journal of Advertising Research,
V0l.25, No.6, ss.50.
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CIP 6lgeginin ilk Onciili olan iirline duyulan ilgi, Uriiniin kisi i¢in 0nemini,
anlamim ve iiriine yonelik kisisel ilgiyi ifade etmektedir. flgilenimin hedonik
deger boyutu, lirliniin zevk verme ve duygularn uyarma olasilig ile iligkilidir.
Sembolik deger (isaret degeri), tiiketicinin mal ya da hizmete yiikledigi deger
ile ilgilidir. Risk 6nemi, yanls iirlin se¢giminin doguracagi olumsuz sonuglarin
algilanan 6nemini ifade eder. Son Onciil olan hata olasilig1 ise kotii bir {iriin
secme riski ile iligkilendirilmistir (Kandemir vd. 2013: 27).

2.3. Tiiketici Tlgilenimi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki
Tliskiler

Bireyler bir satin alma islemi gergeklestirirken bu aligverigin sonucunda
beklentilerinin karsilanmasini ve memnun olmay1 istemektedirler. Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, beraberinde sadakati getirdiginden isletmeler
icin son derece 6nemlidir. Bununla beraber miisteri memnuniyetini etkileyen
unsurlarin 6nemi de giderek artmistir. Bu unsurlardan biri de ilgilenim
kavramidir.

Literatlirde tiiketici ilgileniminin memnuniyet {iizerindeki etkisini ortaya
koymaya yonelik kisithi sayida c¢aligma yer almaktadir. Bu ¢aligmalar
incelendiginde, kullanilan Slgege ve baz alinan {iriine gore farkli sonuclar
ortaya ¢ikmasina ragmen genellikle beklenen etkilerin  bulundugu
goriilmektedir. Laurent ve Kapferer (1985) tiiketici ilgilenim profili 6l¢egini
olusturmaya ve Olgegin giivenirlilik ve gegerliligini arastirip farkli {iriin
gruplar arasinda ilgilenim boyutlarin1 ortaya ¢ikarmaya yonelik ¢aligmalar
yapmigtir. Arastirma sonucunda 14 farkli iiriin i¢inden parfiim {riiniiniin
hedonik degeri yliksek iiriin kategorisinde yer aldig1 bulgusuna ulasilmistir.

Tiirkiye’de parfiim iirliniine yonelik ilgilenimin algilanan 6nem, haz, risk ve
isaret degeri boyutlari, miisteri memnuniyeti, marka giiveni ve marka baglilig1
arasindaki iliskileri ortaya koymaya yonelik olarak yiiriitiilen bir ¢aligmada
tilketici ilgisinin algilanan 6nem boyutunun miisteri tatmini-marka baglilig1
iligkisi lizerinde etkili oldugu saptanmistir (Ciftyildiz 2010b). Kot pantolon
irlinii iizerine yapilan bir diger calismada tiiketicinin bilgi aragtirma
egiliminin, miisteri memnuniyeti ve tiiketici ilgisi arasindaki iliskiye etkisi
incelenmis ve arastirma sonuglarinda {iriin ilgisinin 6nem, risk ve haz
boyutlarmin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu bulgusuna
ulagtlmistir (Ciftyildiz 2010a). Kalamas vd. (2002)’nin yaptiklar1 ¢alismada
da tiiketici ilgisinin algilanan haz ve isaret degeri boyutlarinin tiiketici
beklentilerini etkiledigi belirtilmektedir. Zaichowsky (1985)’nin tiiketici
ilgilenim envanteri 6lgegi kullanilarak yapilan bir ¢aligmada, tiiketici ilgisi ile
miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (Russell-Bennett
ve dig. 2007).
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Literatiirdeki ilgili aragtirmalarin bulgulari, farkl: iiriin kategorilerinde tiiketici
ilgileniminin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin genel olarak
dogrulandigimi gostermektedir. Ancak, ilgilenimin memnuniyet lizerindeki
etkisinin CIP 6l¢egi kullanilarak arastirildigi ¢alismalar olduke¢a az sayidadir.
Gerek literatiire bir katkida bulunmak, gerekse parfiim {riiniine yonelik bu
arastirma sayesinde literatiirii nispeten zenginlestirmek amaciyla asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Tiiketicilerin parfiim ilgilenimlerinin ilgi boyutunun miisteri memnuniyeti
tizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H,: Tiiketicilerin parfiim ilgilenimlerinin sembolik deger boyutunun miisteri
memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin parfiim ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun miisteri
memnuniyeti lizerinde negatif yonlii ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Tiketicilerin parfiim ilgilenimlerinin risk 6nemi boyutunun miisteri
memnuniyeti lizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin parfiim ilgilenimlerinin hedonik deger boyutunun misteri
memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

3. Yontem

Bu béliimde arastirmanin amaci ve modeli, arastirmanin evreni ve drneklem
ile anket formunun tasarimi a¢iklanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin amaci, {lniversite dgrencilerinin parfiim iriiniine yonelik
ilgilenimlerinin kullandiklar1 parfiim markasindan memnuniyetleri {izerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Bu etkiler Sekil 1°de yer alan arastirmanin teorik
modelinde goriilmektedir.

117



AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016, Cilt: 16, Yil:16, Sayi. 4, 16: 111-130

Sekil 1. Aragtirmanin Teorik Modeli
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Tiiketici bir {riine ilgi duydugunda, o iriinde kendi kisiligini yansitan bazi
ozellikleri buldugunda ve {riinii kullanmaktan mutluluk duydugunda
memnuniyetinin artmasi beklenir. Diger taraftan, iiriinii satin alirken yanlis bir
secim yapmanin yiiksek bir ihtimal oldugunu ya da bu riskin kendisi agisindan
onemli oldugunu diisliniiyorsa memnuniyet diizeyinin azalmas1 beklenir. Bu
dogrultuda, Sekil 1’de gosterilen aragtirma modelinde tiiketici ilgileniminin
bes boyutundan ilgi, sembolik deger ve hedonik deger degiskenlerinin miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif; hata olasilig1 ve risk 6nemi degiskenlerinin ise
negatif bir etkiye sahip oldugu ileri siiriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali
Bilimler Yiiksekokulu’'nda 2015-2016 egitim-6gretim yili giiz déneminde
ogrenim gormekte olan Bankacilik ve Finans, Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik ve Uluslararas1 Ticaret bolimii Ogrencileri olusturmaktadir.
Uygulamanin yapildigi tarihte bu bdliimlerde 6grenim goéren devamli 6grenci
sayist yaklasik olarak 1000’dir. Arastirma, bu ana kiitleden kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen 730 6grenci {izerinde Kasim-Aralik 2015
tarihleri arasinda yiiz ylize anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Geri doniis
yapilan anket formlari igerisinden yanlis ya da eksik doldurulan, sorularin
tiimiinde ya da biiyiik bir kisminda ayn1 segenegin isaretlendigi ve okunmadan
cevaplandigi anlagilan anket formlari analiz kapsamima dahil edilmemistir.
Eleme sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 665 anket formu ile
analizler gerceklestirilmistir.  Arastirma evreninin  dgrenciler olarak
secilmesinin nedeni parfiim iiriiniine yonelik ilginin geng tiiketicilerde yiiksek
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olmasidir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz 2007: 45). Ayrica, parfiim {irinii, pahal bir
irlin olmasi nedeniyle hatali se¢cim yapma olasiligi da yiiksek olan bir
tiriindiir. Ayn1 zamanda parfiim iirliniiniin geng kitlenin yasaminda énemli bir
yeri vardir.

3.3. Anket Formunun Tasarim

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmis olan anket formu giris
yazist ve iki boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda
katilimeilarin kullandiklar parfiim {riiniine yonelik ilgilenimlerini 6l¢gmek
icin Tiiketici Ilgilenim Profili 6l¢egi ve bu iiriinden memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla memnuniyet Olcegi yer almaktadir. Bu ifadelerin
degerlendirilmesinde Likert tipi besli derecelendirme o6lgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum)  kullanilmistir.  Anket  formunun  ikinci  bdoliimiinde
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir.

Literatiirde konu ile ilgili yapilmig ¢caligmalar incelendiginde tiiketici ilgisinin
Olciimiine yonelik olarak gelistirilmis bir¢ok farkli Glgegin kullanildig
goriilmektedir. Bunlardan en oOnemlileri Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel
flgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) ve Kapferer ve
Laurent’in (1985) Tiiketici lgilenimi Profilidir (Consumer Involvement
Profiles-CIP). Kapferer ve Laurent’in (1985) gelistirdigi 6l¢ek ¢ok boyutlu
oldugu i¢in daha ayrintili ¢oziimleme yapabilme imkani vermektedir. Bu
nedenle bu ¢aligmada Tiiketici Ilgilenim Profili dlgeginin kullamilmasi uygun
goriilmiistiir. Kapferer ve Laurent’in (1985) calismasindan adapte edilen 16
sorudan olusan Tiiketici Ilgilenim Profili 6lgeginde ilgi ve risk Onemi
boyutlarindan birer soru ters ifade (reverse) seklindedir. Bu nedenle verilerin
paket programa girilmesinin ardindan ilgili sorularin cevaplar ters ¢evrilerek
dogrusallik saglanmistir. Miisteri memnuniyetinin Ol¢iimiinde ise, Lam,
Shankar, Erramilli ve Murthy (2004)nin c¢alismasindan uyarlanan,
tiikketicilerin kullandiklar1 parfiim markasindan ne derece memnun olduklarini
sorgulayan ifadeler kullanilmigtir.

4. Arastirmanin Bulgular

Bu boéliimde arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmigtir.  Verilerin degerlendirilmesinde ve analizinde SPSS 20.0
(Statistical Package for the Social Science) ve AMOS 18.0 programlari
kullanilmistir. Ongériilen modelin ve hipotezlerin test edilebilmesi icin,
oncelikle elde edilen veriler kesifsel ve dogrulayici faktor analizi aracilifiyla
giivenilirlik ve gecerlilik testlerinden gecirilmistir. Ardindan, yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.
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4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde %52,8’inin
kadin (n=351); %47,2’sinin ise erkek (n=314) ogrencilerden olustugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,33 iken hane
halki toplam gelirlerinin ortalamasi 1953,69 TL olarak hesaplanmistir.

4.2. Arastirmamin  Ana Degiskenlerine Iliskin Tammlayici
Istatistikler

Tablo 2’de cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik
sorulara verdikleri cevaplara iliskin istatistikler yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmanin Ana Degiskenlerine Iliskin Istatistikler

iLG SED HOL RON HED MEM

Aritmetik Ortalama 3,77 3,47 2,78 3,04 4,10 3,80

Standart Sapma 1,07 1,04 0,95 1,15 0,89 0,76

ILG: Ilgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasiligi; RON: Risk Onemi; HED:
Hedonik Deger; MEM: Memnuniyet

Tablo 2’de yer alan bulgulara gore, Tiiketici Ilgilenim Profili dlgeginin ana
degiskenlerinden olan ilgi boyutu icin hesaplanan ortalama 3,77 olarak
bulunmustur. Bu sonu¢ ankete katilan cevaplayicilarin parfiim {iriiniine
yonelik ilgilenimlerinin yiiksek oldugunu gdstermektedir. ilgilenim profili
Olceginin sembolik deger boyutu icin hesaplanan ortalama ise 3,47 olarak
bulunmugtur. Bu bulgu parfiim iriiniiniin cevaplayicilar i¢in ortalamanin
tizerinde sembolik deger ifade ettigini gostermektedir. Tiiketici ilgilenim
profili dlgeginin hata olasili§i boyutu igin hesaplanan ortalama 2,78, risk
onemi boyutu i¢in ise 3,04 olarak hesaplanmistir. Bu sonuclar cevaplayicilari
parfiim {iriiniine yonelik hatali bir se¢im yapma ihtimalini disiik olarak
algilamasimin yani sira, parfiim iiriiniinii nispeten az riskli bir {iriin olarak
gordiiklerinin bir gostergesidir. Tiiketici ilgilenim profili 6l¢eginin hedonik
deger boyutu icin hesaplanan ortalama 4,10 olarak bulunmustur. Bu sonug,
parfim Uriiniiniin cevaplayicilarin hoslanma duygularint 6ne ¢ikarip onlar
acisindan yiiksek bir hedonik deger ifade ettigini gostermektedir. Memnuniyet
degiskeninin genel aritmetik ortalamasi 3,80 olarak hesaplanmistir. Bu sonug
cevaplayicilarin kullandiklar1 parfiim markasindan memnuniyet diizeylerinin
ortalamanin oldukga {izerinde oldugunu gostermektedir.

4.3. Kesifsel ve Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve gilivenilirliklerinin
kontrolii icin kesifsel ve dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. Tiiketici
ilgilenimi ve miisteri memnuniyetini 6l¢en ifadelerin yap1 gecerliligini ortaya
koymak i¢in yapilan kesifsel faktor analizlerinin sonuglart ile dlgek
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boyutlarmin i¢ tutarliligini 6lgmeye yonelik Cronbach a Katsayilar1 Tablo 3
ve Tablo 4’te goriilmektedir.

Faktor analizi islemi yapilmadan 6nce verilerin faktdr analizine uygun olup
olmadiginin ve oOrneklem biiyiikliigiiniin faktér analizi i¢in yeterli olup
olmadigimin belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerine
bakilmas1 gerekmektedir. KMO testi degerinin 0,6’dan biiyiik olmast
onerilmektedir (Islamoglu ve Almacik 2014: 396). Bu c¢alismada bu deger
tilketici ilgilenimi Glgegi icin 0,769; misteri memnuniyeti 6lgegi igin 0,870
olarak hesaplanmistir. KMO analizinden sonra ise ana kiitle igindeki
degiskenler arasinda bir iligkinin 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 anlaml
cikmasi iligkinin varligin1 ve bu verinin faktdr analizi yapmak igin uygun
oldugunu gostermektedir (Nakip 2006: 428-429). Bu arasgtirma &zelinde
Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin anlamlilik diizeyi her iki analizde de 0,001
olarak hesaplanmistir. Gerek KMO, gerekse Bartlett’in Kiiresellik Testi
sonuglar1 aragtirma verilerinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu ve
ornek biiytikliigiiniin bu analiz i¢in yeterli oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3’teki bulgular, tiiketici ilgilenimi boyutlarinin beklendigi gibi
ayristigini, maddelerin ilgili faktorlere yiiklendigini ve Olgek boyutlarim
olusturan maddelerin i¢ tutarliliginin saglandigim gostermektedir. Kesifsel
faktor analizi sonucunda agiklanan toplam varyans degeri %69,777 olarak
hesaplanmigtir. Bu degerin sosyal bilimler i¢in en az %60 olmasi
arzulanmaktadir (Nakip 2006: 432). Arastirmada bu kriterin saglandigi
goriilmektedir. Ayrica tiim boyutlara iliskin faktor yiiklerinin kritik esigin
oldukea iizerinde oldugu goriilmektedir ( > 0,55). Olgek boyutlarini olusturan
maddelerin i¢ tutarliligin1 6l¢gmek igin hesaplanan Cronbach o Katsayilarmin
ise tiim boyutlar i¢in kritik deger olarak kabul edilen 0,70’in {izerinde oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda Tablo 3’teki bulgular, arastirma Slgeklerinin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip 2006:145).
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Tablo 3. Tiiketici Ilgilenimine Y&nelik Kesifsel Faktor Analizi ve

Giivenilirlik Analizi Sonuglari

1

| 2

| 3

| 4

5

HATA OLASILIGI

Cronbach o Katsayisi: 0,79

Hata yapma ihtimalinden dolay1 bir parfiim satin
aldigimda onun gergekten aradigim parfiim olup
olmadigini bilemem.

0,820

Hata yapma ihtimalinden dolayi, bir parfiim satin
alirken dogru tercihi yaptigimdan asla tam emin
olamam.

0,778

Hata yapma ihtimalinden dolayz, bir parfiim
se¢mek oldukea zor bir igtir.

0,765

Hata yapma ihtimalinden dolayi, parfiim satin
alirken hangisini segmem gerektigi konusunda
kararsizlik yagarim.

0,763

ILGI

Cronbach o Katsayis

1: 0,87

Parflim satin almak benim i¢in son derece
onemlidir.

0,884

Parfiim satin almak umrumda bile degildir.

0,882

Parflim tiriiniine ger¢ekten ¢ok ilgi duyarim.

0,813

HEDONIK DEGER

Cronbach o Katsayisi: 0,81

Parfiim almak kendime bir hediye vermektir.

0,865

Bir parfiime sahip olmak beni mutlu eder.

0,816

Kendime bir parfiim almak benim i¢in bir
zevKktir.

0,762

RiSK ONEMI

Cronbach o Katsayisi: 0,78

Yanlis bir parfiim satin almak benim igin gok
rahatsiz edicidir.

0,865

Parfiim segerken yanlis bir karar verirsem, bu
cok da 6nemli degildir.

0,828

Parfiim satin aldiktan sonra kotii bir segim
yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim.

0,766

SEMBOLIK DEGER

Cronbach o Katsayisi: 0,73

Birinin sectigi parfiim onun kim oldugu hakkinda
ipuglar verir.

0,883

Sectigim parfiim benim kisiligimi yansitir.

0,758

Birinin sectigi parflime bakarak onun hakkinda
bir seyler soyleyebilirsin.

0,743

OZ DEGER

3,861

2,552

1,988

1,592

1,171

ACIKLANAN VARYANS (%)

24,134

15,952

12,425

9,948

7,318

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%)

69,777

Tablo 4’teki bulgular incelendiginde, miisteri memnuniyetinin beklendigi gibi
tek boyut olarak ayristigi goriilmektedir. Kesifsel faktor analizi sonucunda
aciklanan toplam varyans degeri %66,016 olarak hesaplanmistir. Ayrica tiim
boyutlara iligkin faktor yiiklerinin >0,55 kriterinin oldukga {izerinde degerler
aldig1 gozlenmektedir. Miisteri memnuniyeti dlgeginin Cronbach a Katsayisi
ise 0,87 olarak hesaplanmigtir. Bu sonug, dlgegi olusturan maddelerin ig
tutarliliginin ¢ok iyi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Miisteri Memnuniyetine Y6nelik Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

MUSTERI MEMNUNIYETi 1 | Crombacha
Katsayisi
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim parfiim
A 0,849
markasiyla iligkimden ¢ok memnunum.
Genel olarak degerlendirildiginde parfiim markasi
o 0,840
beklentilerimi karsilar.
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim parfiim
. o 0,837
markasi satin alinabilecek iyi bir markadir.
- - - 0,87
Genel olarak kullandigim parfiim markasinin sundugu
. 0,817
hizmetlerden ¢ok memnunum.
Genel olarak degerlendirildiginde kullandigim parfim
Lo w2 o . 0,712
markasinin miisterilere yonelik davranislar1 cok diiriistcedir.
OZ DEGER 3,301
ACIKLANAN VARYANS (%) 66,016

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin boyutlart kesifsel faktor analizleri ile
belirlenmistir. Ancak, arastirma sorular1 yabanci dilde yazilmis kaynaklardan
alindig icin, Tiirkce uygulamasinda 6lgegin dogrulanmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, dogrulayici faktor analizinin (DFA) yapilmasi gerekli goriilmiistiir.
AMOS 18.0 paket programiyla gerceklestirilen analiz sonucunda arastirma
sorularinin ilgili faktorlere yiiksek faktor yiikleri ile yiiklendigi goriilmiistiir.
Aragtirma degigkenlerinden tiiketici ilgilenim 6l¢eginin ilgi boyutunun faktor
yiikleri 0,80-0,85 arasinda, sembolik deger boyutunun faktor yiikleri 0,60-
0,88 arasinda, hata olasilig1 boyutunun faktor yiikleri 0,62-0,81 arasinda, risk
onemi boyutunun faktdr yiikleri 0,63-0,92 arasinda ve hedonik deger
boyutunun faktor yiikleri 0,73-0,82 arasinda degismektedir. Memnuniyet
degiskeninin faktor yiikleri ise 0,62-0,81 arasinda degisen degerler almugtir.
Faktor yiikleri incelendiginde, 21 ifadenin tamaminin yiiksek faktor yiikii
olarak nitelendirilen (>0,60) degerin {istiinde oldugu goézlenmektedir (Kline
1994). Olgeklere iliskin maddelerin kendi iginde tutarli bir bicimde dlgek
boyutlarina yiiklendigini gosteren t degerleri ise tiim maddelerde anlamli
degerler almigtir. %95 giiven diizeyinde >1,96 olmasi gereken t degerlerinin
tiim maddelerde bu degeri astig1 goriilmiistiir (en diigiik t degeri: 12,856; en
yiiksek t degeri: 23,665). Olgeklerin gegerliligi i¢in yapilan diger analizlerin
sonuglar1 Tablo 5’te goriilmektedir.

Yakinsak gecerlilik (convergent wvalidity) i¢in yukarida ifade edilen
maddelerin faktor yiikleri onemli bir gostergedir. Bunun yanminda AVE
degerlerinin 0,50 ve CR degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasi yakinsak
gecerliligin saglanmasi bakimindan o6nemlidir (Hair ve ark. 2014: 605).
Ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi da bir baska kanit
olarak ifade edilebilir (Byrne 2010). Tablo 5 incelendiginde tiim 6lc¢eklerin ve
boyutlarin CR degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. AVE
degerlerinin ise, tliketici ilgileniminin hata olasiligi boyutu diginda tiim
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boyutlarda 0,50’nin tizerinde oldugu goriilmektedir. Hata olasilig1 boyutu ise
0,50’ye oldukga yakin bir deger (0,489) almistir. Bu dogrultuda bu kriterin de
saglandig1 sOylenebilir. CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek olmasi
kriteri ise tiim boyutlarda gerceklesmistir. Bu bulgulardan hareketle dlgek
boyutlarmin yakinsak gegerliliginin oldugu sdylenebilir. Olgegin ayirma
gecerliligi (discriminant validity) i¢in ise ASV ve MSV degerleri ile AVE
degerlerinin karekokleri incelenmistir. Hair ve arkadaglarma gore (2010: 691)
ASV ve MSV degerleri AVE degerlerinden kiiciik olmalidir. Tablo 5
incelendiginde, her bir 6lgek boyutunun ASV ve MSV degerinin, ilgili
boyutun AVE degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, ayirma
gecerliligi i¢in bir kanit niteligindedir. Hair ve arkadaglarina gére (2014 605)
yap1 gecerliliginin saglanmasi i¢in, faktdr yiiklerinin 0,5’ten biiyliik olmasi
gerekmektedir. Yukarida ifade edilen faktor yiklerinden, bu kriterin
saglandigi goriilmektedir. Ayni kaynakta, ayirma gegerliligi igin ise, bir
boyutun AVE degeri, o boyutun diger boyutlarla olan korelasyonunun
karesinden daha biiyiik olmasi beklenmektedir (Hair ve ark., 2014:605). Tablo
5’te goriildigli gibi, bu kriter tiim boyutlarda saglanmistir. Bu dogrultuda,
6lgek boyutlarinin ayirma gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 5. Gegerlilik Analizi Bulgulari

CR AVE | MSV | ASV | RON ILG SED HOL MEM HED
RON | 0,788 | 0,561 | 0,097 | 0,045 - 0,312 | 0,042 | 0,138 | 0,244 | 0,219
ILG 0,868 | 0,686 | 0,271 | 0,120 | 0,312 - 0,124 | 0,110 | 0,521 | 0,454
SED | 0,757 | 0,517 | 0,146 | 0,035 | 0,042 | 0,124 - 0,040 | 0,110 | 0,382
HOL | 0,793 | 0,489 | 0,019 | 0,007 | 0,138 | 0,110 | 0,040 - -0,033 | -0,013
MEM | 0,872 | 0,580 | 0,271 | 0,115 | 0,244 | 0,521 | 0,110 | -0,033 - 0,483
HED | 0,814 | 0,594 | 0,233 | 0,127 | 0,219 | 0,454 | 0,382 | -0,013 | 0,483

iLG: Ilgi; SED: Sembolik Deger; HOL: Hata Olasilig; RON: Risk Onemi; HED: Hedonik Deger;
MEM: Memnuniyet; *: koyu olarak yazilan degerler korelasyon katsayilaridir.

Modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde y?/sd degeri 2,090 olarak
bulunmustur. Bu deger, veri uyumunun iyi oldugunu gostermektedir. Ayrica
Tablo 6’da goriildiigli gibi hesaplanan SRMR (0,0456), AGFI (0,935), GFI
(0,951) ve RMSEA degerleri (0,041) faktér yapisinin iyi uyumuna isaret
etmekte; CFI (0,966) ve NFI (0,938) degerleri ise kabul edilebilir uyum
gostermektedir. Bu sonuglar faktdr yapisinin genel olarak iyi uyum gosterdigi
ve dogrulandig1 anlamina gelmektedir.
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Tablo 6. DFA Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Arastirmada Ortaya
Olgiileri Uyum Uyum Cikan Deger
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0456
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,951
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,935
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,938
CFl 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI1<0,97 0,966
RMSEA | 0<sRMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,041

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Girig: Amos
Uygulamalar:. (1). Bursa: Ezgi Kitabevi.

4.4. Hipotezlerin Testi

Tablo 7’°de arastirma hipotezlerinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi ile
ortaya ¢ikan bulgular yer almaktadir. Modele ait uyum iyiligi indekslerinin
tiikketici ilgileniminin alt boyutlar1 ve miisteri memnuniyeti boyutu DFA’da
oldugu gibi birlikte analize dahil edildigi i¢in ve analizlerde tek bir bagiml
degisken bulunmasindan dolay1 DFA’da gerceklesen uyum iyiligi degerleriyle
ayni oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle modelin genel olarak iyi bir uyum
gosterdigi ve dogrulandigi sdylenebilir.

Tablo 7. Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler g:g;l(ilrf ];;ezgiéll?::l Stand;rd 1z t p Sonuglar
H1 ilgi Memnuniyet 0,368 7,636 | 0,001 | Desteklendi
H2 Sembolik Deger Memnuniyet -0,058 -1,330 | 0,184 | Desteklenmedi
H3 Hata Olasilif1 Memnuniyet -0,077 -1,904 | 0,057 Desteklendi
H4 Risk Onemi Memnuniyet 0,072 1,766 0,077 | Desteklenmedi
H5 Hedonik Deger Memnuniyet 0,322 6,079 0,001 Desteklendi

Tablo 7°de yer alan arastirma hipotezlerinin test sonuglari incelendiginde
tiikketici ilgileniminin ilgi boyutunun memnuniyet iizerinde gii¢lii ve anlaml
bir etkisi tespit edilmistir (=0,368; p=0,001). Buna gore, H1 hipotezi
desteklenmisgtir. Tiiketici ilgileniminin sembolik deger boyutunun ise
memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi saptanamamistir ($=-0,058; p=0,184).
Bu sonuca gore H2 hipotezi desteklenmemistir. Hata olasiligi boyutunun ise
beklendigi gibi memnuniyet {izerinde negatif bir etkisi saptanmistir (p<0,10
diizeyinde). Bu bulguya gore H3 hipotezi desteklenmistir. Tiiketici
ilgileniminin risk énemi boyutunun memnuniyet {izerinde olmasi1 beklenen
negatif etkisi bu ¢alisma 6zelinde saptanamamistir ($=0,072; p=0,077). Buna
gore H4 hipotezi desteklenmemistir. ilgilenimin son boyutu olan hedonik
degerin ise memnuniyet lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi tespit edilmistir
(6=0,322; p=0,001). Bu bulguya gore HS hipotezi desteklenmistir.
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5. Sonu¢ ve Oneriler

Bu aragtirmanin 6n calisma siirecinde, tiiketici ilgileniminin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisinin incelendigi arastirmalarin farkli {riinler
temel alinarak gergeklestirildigi ve bu etkinin degisik iiriin kategorilerinde
farkli sonuglar ortaya koyabildigi gézlenmistir. Bu ¢aligsmada ise, literatiire
Ozglin bir katki yapabilmek amaciyla yazarlarin bilgisi dahilinde daha once
irdelenmedigi gbzlemlenen parfiim {iriini temel alinmistir.

Bu arastirma iiniversite 6grencilerinin parfiim {iriinii ilgilenimlerinin miisteri
memnuniyeti  lizerindeki  olas1  etkisini  tespit etmek amaciyla
gergeklestirilmigstir. Arastirma bulgulart bu etkiyi desteklemektedir. Bulgular,
tiiketici ilgileniminin ilgi ve hedonik deger boyutlarinin memnuniyet tizerinde
pozitif ve anlamli etkilerini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, tiiketicilerin
iiriini onemli olarak algilamalar1 ya da iirline kars1 6zel bir ilgilerinin olmasi
halinde miisteri memnuniyetinin artacagi seklinde yorumlanabilir. Benzer
sekilde, tiiketicilerin kullandiklar1 parfiim markasindan haz almalari, bu iirlinii
satin almaktan hoslanmalari ve mutlu olmalari durumunda memnuniyet
diizeylerinin yiikselecegi sdylenebilir. Bu sonuglara gore, parfiim sektoriinde
faaliyet goOsteren firmalara tiiketiciler tizerinde ilgi uyandiracak ve
tiiketicilerin kullanmaktan zevk alacaklar iirlinler gelistirmeleri tavsiyesinde
bulunulabilir.

Arastirma bulgular1 tiiketici ilgileniminin hata olasilifi boyutunun,
memnuniyet iizerinde negatif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonug, tlketicilerin parflim {irlinlinii satin alirken hata yapma ihtimalini
yiiksek olarak algilamalar1 halinde memnuniyet diizeylerinin azalacagi
seklinde yorumlanabilir. Bu nedenle, bu sektordeki firmalar tiiketicilerin
hatal1 bir se¢im yapma ihtimalini en aza indirebilmek i¢in hediye test {irtinleri
vererek ya da farkli sekillerde {iriinii test ettirerek, hem tiiketicilerin sonradan
pisman olabilecekleri bir {irlinii satin almalarimi 6nlemeli, hem de onlara
giiven vererek memnuniyetlerini artirmalidir.

Arastirmanin diger sonuglar, ilgilenim boyutlarindan sembolik deger ve risk
Oneminin memnuniyet {izerinde beklenen etkilerinin saptanamamis olmasidir.
Buna gore, parfiim driiniiniin tiiketicilere ifade ettigi sembolik degerin
memnuniyetlerini arttiracagina iliskin arastirma hipotezi reddedilmistir. Diger
taraftan, parfiim iiriinii satin aliminda yanlhs bir karar verme riskinin 6nemli
olarak algilanmasinin da memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi
bulunamamustir.

Bu arastirmada tiiketici ilgilenimi, Tiiketici Ilgilenim Profili 6l¢egi ile analiz
edilmistir. Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal
Involvement Inventory-PII) veya diger iriin ilgilenimi 6lgekleri kullanilarak
aynt iriin {izerinde benzer bir calisma yapilarak modelin gecerliligi
smanabilir. Yine bu arastirma, hem sembolik, hem de hedonik degerinin
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yiiksek oldugu bilinen parfiim {iriinii temelinde gerceklestirilmistir. Sonraki
calismalarda farkl tiriin kategorisinden uriinler segilerek tiiketici ilgileniminin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi incelenebilir. Aragtirmada zaman ve
maliyet kisitindan dolay1 kolayda érnekleme yontemi kullanilmis ve sadece
Balikesir  Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu
Ogrencileri  Ornekleme dahil edilmistir.  Arastirmada bu kitlenin
kullanilmasinin nedeni, iiniversite Ogrencilerinin parfiim {irlinline yonelik
biling ve ilgilenim diizeyinin diger kitlelerden daha yiiksek olacagi
beklentisidir. Diger taraftan, parfiim iiriinii (6zellikle markali {iriinler) nispeten
pahali oldugu igin, gelir seviyesi diisiik olan {iniversite Ogrencilerinin
aragtirma orneklemi olarak belirlenmesi bu arastirmanin baska bir kisit1 olarak
degerlendirilebilir. Gelecekte yapilacak calismalarda degisik kitlelere hitap
eden farkli tirinler kullanilarak modelin gegerliligi sinanabilir.
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