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OZET

Bir firmanin / sirketin oncelikli var olma sebebi kar elde etmektir. Uzun vadede ise rekabet
gliciinii artirarak varligini siirdiirmektir. Uzun donemli karin ve firmanin siirekliliginin
gostergesi ise markaya gliven duyan sadik miisterilerin varlig1 ve ¢oklugudur. Giiniimiizde
sayis1 her gecen gilin artan markalarin varligi marka sadakatini 6nemli bir konu olarak
giindeme getirmistir. Haberlesme imkanlarinin ve teknolojinin hizla gelismesi, insanlarin
olanlardan / gelismelerden aninda bilgi sahibi olmasini kolaylastirmaktadir. Bu durum
firmalarin bir yandan kendisini daha iyi tanitmasin1 saglamakta, bir yandan da olmusuz bir
durumun kisa siirede miisterilere yansimasina sebep olmaktadir. Sadik miisteri profilinin
olusturulmasi uzun vade, emek ve maddi imkan (tanitim, reklam giderleri ve bunun belirli
araliklarla yapilmasi ihtiyaci) gerektirmektedir. Bu arada hem eski rakiplerle hem de pazara
yeni giren rakiplerle miicadele etmek de isletmenin devamlilig1 agisindan bir zorunluluk
olarak goriilmektedir. Burada miisterilerin markaya sadik kalarak satin alma kararini belirli
markadan yana vermesi, diger ihtiyaglarini da s6z konusu markanin bagka iiriinlerini segerek
gidermesi, ayrica diger tiiketicilere de tavsiyelerde bulunarak markaya yeni sadik miisteriler

kazandirmasi, markanin uygun sekilde tanitilmasi ve yonetilmesiyle ilgilidir.

Ozellikle internetle beraber dogmus nesil i¢in hizli yasam ve hizli tiikketim temel aliskanlik
haline geldiginden, tiiketicilerin markaya sadik olmasint ve memnuniyetini saglamak
gittikce zorlagsmaktadir. Miisteri taleplerinin aninda karsilanmasi firmalar icin memnuniyeti
ve sadakati artirma yolunda 6nemli bir noktaya taginmistir. Bu durumda da ne istedigini ve
neyi istemedigini bilen, sorgulama kiiltiirii edinmis, yanlis bir durumu aninda ilgililere ve
cevreye duyurabilen, kaliteyi ve nitelikli {iriinii / hizmeti arayan miisteri profili
yayginlagmaktadir. Sadakati ve memnuniyeti saglamak i¢in bir¢ok durumda kisiye 6zel

¢oziimler sunan durumlar dahi yasanmaktadir.

Calismada marka sadakatine etki eden faktorler ¢ercevesinde bagimlilik kavrami, giiven
kavrami, memnuniyet kavrami, {ilke mensei kavrami, tiiketici yenilik¢iliginin marka
sadakatindeki etkisine yoOnelik bir aragtirma sunulmaktadir. Konu; otomotiv sektorii
odaginda tiiketicilerin otomobil tercihlerinde ve satin alma karar1 vermelerinde hangi
faktorlerin etkili oldugunu ortaya koyma kapsaminda arastiriimaktadir. Otomotiv
sektoriinde rekabetin ve buna bagli olarak cesitliligin ¢ok olmasi, tiiketicilerin nihai

kararlarin1 vermelerinde neyi esas aldiklarinin ortaya ¢ikarilmasini zorlastirmaktadir.
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Otomobilin 6zelliklerinin (motor hacmi, rengi, beygir giicli, koltuk kapasitesi, ticari veya
binek olmasi, yedek parca ve servis aginin yaygin olmasi, bagaj hacmi, yakit tiikketimi ve
yakit cinsi vb.) yaninda sosyal statii, begenilme istegi, kaliteli yasam, giiven duygusu gibi

faktorlerin de tercih sebebi oldugu degerlendirilmektedir.

Otomotiv sektoriiniin marka sadakati acisindan arastirma igin sec¢ilme sebebi; rekabetin
yogun yasandigi, lilke menseine iliskin tutum ve davramislarin gézlemlenebildigi, iirlin
cesitliliginin fazla oldugu, tiiketicilere ¢esitli alternatiflerin sunulabildigi, siirekli yenilenen

ve gelisen AR-GE merkezli bir sektor olmasidir.

Bu baglamda calismada tiiketicilerin marka sadakatini sorgulayacak sekilde belirlenen
hipotezlerin analiz edilmesiyle sektore, tiiketicilere ve arastirmacilara yonelik detayli bir

calisma sunmak amaglanmaktadir.

Bu ¢alismada otomotiv sektoriine yonelik marka sadakatini etkileyen faktorler bakimindan
incelemeler yapilacak ve problemin ¢6ziimiiyle ilgili hipotezler anket yontemi kullanilarak

arastirilmis ve analiz edilmistir.

Analiz sonucunda katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin g¢esitli
degiskenler agisindan incelenmesi sonucunda elde edilen katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin elde edilen bulgular ifade edilmistir. Bulgulari olusturan kitlenin
ozelliklerinin belirlenmesi kapsaminda ¢alismada; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum, meslek, cocuk sayisi, gelir diizeyi, otomobil sahiplik durumu, sahip olunan
otomobilin marka ve modeli, otomobil kullanicist i¢in marka ve menseinin 6nem durumu,
kullanicinin otomobili degistirme siklig1 ve ikamet ettigi ilce gibi bagimsiz degiskenlerine
iligkin elde edilen ylizde (%) ve frekans (f) degerleri bulunmus ve demografik degiskenlerle
iligkili olarak kurulan hipotezler test edilerek yanitlanmistir. Hipotezlerin test edilmesinde
bagimsiz drneklemler igin t-testi, ANOVA ve korelasyon analizlerinden faydalanilmigtir.
Ayrica anlaml farkliligin hangi degiskenler arasinda oldugunu test etmek amaciyla yapilan

Post Hoc testlerinden Scheffe’ye iliskin bulgular da ifade edilmektedir.
Hipotezlerin test edilmesine iliskin olarak;

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati (alt boyutlar ile birlikte) hangi

diizeydedir?
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Katilimcilarin tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakati (alt boyutlar1 ile birlikte) cinsiyete
gore, medeni duruma, otomobil sahiplik durumuna gore, yas degiskeni agisindan, egitim
durumu degiskeni agisindan, ¢ocuk sayisi degiskeni agisindan, gelir diizeyi degiskeni
acisindan, otomobil marka degiskeni agisindan, otomobil model degiskeni agisindan,
otomobil markasina verdigi onem degiskeni agisindan, otomobil menseine verdigi 6nem
degiskeni acgisindan, otomobil degistirme sikligr degiskeni acisindan anlamli bir fark

olusturmakta midir?

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati arasinda (tiim alt boyutlari ile) anlamli
iliski var midir? sorularina cevap aranmis ve analiz sonuglar1 tablolar halinde sunularak

bulgular boliimiinde ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Bagimlilik Kavrami, Giiven Kavrami,
Memnuniyet Kavrami, Ulke Mensei, Yenilik¢ilik, Tiiketici
Yenilik¢iligi, Otomotiv Sektorii



ABSTRACT

The primary reason for being a company is to make a profit. In the long term, it is to maintain
its presence by increasing its competitiveness. The long-term profit and the continuity of the
company is the presence and abundance of loyal customers who trust the brand. Today, the
presence of brands that are increasing day by day has brought brand loyalty to the agenda as
an important issue. The rapid development of communication facilities and technology
makes it easier for people to have immediate information about developments. This allows
companies to introduce themselves better on the one hand and on the other hand causes a
negative situation to be reflected to the customers in a short time. Establishing a loyal
customer profile requires labor and financial opportunities (promotion, advertising expenses
and the need to do this periodically) in a long-term. In the meantime, it is quite obvious that
in order to survive in the market it is necessary to compete with both the old and new
competitors in the market. Here, the promotion and management of the brand have strong
effects on the preferences of the customers to direct them to choose the particular brand for
specific products as well as affecting them to recommend this brand to other customers.

Especially for today's generation, where the internet is strongly active in daily life, fast life
and fast consumption become the main habit thus it becomes increasingly difficult for
consumers to be loyal to the brand and provide satisfaction. The immediate fulfillment of
customer demands has moved to an important point in the way of increasing satisfaction and
loyalty for companies. In this case, the customer profile that knows what he wants and does
not want, has a culture of inquiry, can immediately announce a wrong situation to the large
masses, and the customer profile searching for qualified product / service is becoming
widespread. In many cases, there are even situations that offer tailor-made solutions to

ensure loyalty and satisfaction.

In this study, a research on the effects of brand loyalty on the concept of dependence, trust
concept, satisfaction concept, country origin concept and the effect of consumer innovation
on brand loyalty are presented. The issue is being researched within the scope of revealing
which factors are effective in the automobile preferences of consumers and their decision to
purchase. The high level of competition and diversity in the automotive sector makes it
difficult for consumers to determine what they take as their basis for making their final

decisions. In addition to the characteristics of the car (engine volume, color, horsepower,



seat capacity, commercial or passenger car, spare parts and widespread service network,
baggage volume, fuel consumption and fuel type, etc.) factors such as social status, desire to

be liked, quality of life, and sense of trust are also considered as reasons of preference.

The reason why the automotive sector has been selected for research in terms of brand
loyalty is that it is a sector which is constantly renewed and developed by R & D, where
competition is intense, attitudes and behaviors related to the country of origin can be

observed, product diversity is high, and various alternatives can be offered to consumers.

In this context, it is aimed to present a detailed study for the sector, consumers and
researchers by analyzing the hypotheses determined to question the brand loyalty of

consumers.

In this study, the factors affecting brand loyalty for the automotive sector will be examined
and hypotheses related to the solution of the problem will be investigated and analyzed using
the survey method.

As a result of the analysis, the findings of the demographic characteristics of the participants
were expressed as a result of the examination of the participants' consumer innovation and
brand loyalty in terms of various variables. In the study, within the scope of determining the
characteristics of the mass that constitutes the findings; gender, age, educational status,
marital status, occupation, number of children, income level, car ownership status, brand and
model of the car owned, importance of brand and origin for car user, frequency of changing
the user's car and residence percentage (%) for arguments such as the county in which it is
and frequency (f) values were found and hypotheses established in relation to demographic
variables were tested and answered. T-test, ANOVA and correlation analysis were used for
independent samples in the testing of hypotheses. Furthermore, findings regarding Schaffer
are expressed from post Hoc tests to test whose variables are among the variables of

meaningful difference.
Regarding the testing of hypotheses;

What level of consumer innovation and brand loyalty (along with sub-dimensions) are the

participants at?

The participants' consumer innovation and brand loyalty (together with their sub-

dimensions) is based on gender, marital status, car ownership status, age variable,
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educational status variable, income level in terms of number variable in terms of variable, in
terms of the automobile brand variable, in terms of the automobile model variable, in terms
of the importance variable it gives to the automobile brand, in terms of the value variable it
gives to the automobile origin, in terms of the frequency variable of automobile change does
it make a meaningful difference?

Is there a significant relationship between participants' consumer innovation and brand
loyalty (with all their sub sizes)? answers to the questions were sought and the results of the

analysis were presented in tables and expressed in the findings section.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, Addiction Concept, Trust Concept, Satisfaction Concept,

Country Origin, Innovation, Consumer Innovation, Automotive Sector

Xii



SEKILLER DiZINi

Sekil 2.1. Marka sadakati MerdiVeni........ccceociiiiiiiiee e 17
Sekil 2.2. Marka sadakati Piramidi..........ccccoiiiiiiiiee s 22
Sekil 2.3. Sadakatin aSamalari.............ccceeeiiiiiie i 26
Sekil 2.4. Uriin tercihinde G1Ke etKiSi. .....ovovrrreeeeieeeeeeecsesseseeesssesssssseeessseeeens 45
Sekil 2.5. Tiiketici yenilik¢iligi kavraminin genel ve kategorik siniflandirmasi. ............... 52

Xiii



TABLOLAR DIiZiNi

Tablo 2.1. Marka tanimlarinda kullanilan kavramlar — markanin somut ve soyut
UNSUTTATT. 1ttt e s e s e e snbeeennneeeas 7
Tablo 2.2. De Chernatony ve Riley tarafindan belirlenen marka tanimlari.......................... 8
Tablo 2.3. Firmalara yonelik marka kisiligi OrneKIeri. ..........coooviviiiiieriiiniiinise e 15
Tablo 2.4. Marka kisiliginin temel boyutlart (Aaker’in marka kisiligi 61¢egi). ................. 15
Tablo 2.5. Marka sadakati tanimIlart. .............ccocureriiiieienenesce e 19
Tablo 2.6. Satin alma dizilimi ve sSIniflandirma............ccoocoveiiniiinineee s 20
Tablo 2.7. Marka sadakati GeSItIETI. .....ccuviiuieiiieiieeiie st nrae s 21
Tablo 2.8. Dick ve Basu’nun marka sadakati modeli. ..........cocuriniiiieieiciiniiiseenn 25
Tablo 2.9. Odak grup goriismelerinin OZelliKIeri. ........cceviriiiiiiieiiierc e 34
Tablo 2.10. Danisma paneli olusturma ve uygulama SUIeCi.......cccvevverververiesieeseerieseennens 35
Tablo 2.11. Kritik olay tekniginin adimlart. .........c.cccoeieriiiiiniiicce e 36

Tablo 2.12. Marka sadakatini etkileyen faktorlerden bagimlilik kavraminin
T2 100 F21 F: ) o DO SRS SR 40
Tablo 2.13. Aaker’e gore marka bagliliginin 6lgiilmesine yonelik yaklagimlar................. 41
Tablo 2.14. Ulke orijini etkisinin Kavramsal GEIGEVESI. .......ovrvrrrererirerrererereececeeiereneneeen, 46
Tablo 2.15. Pontiac Le Mans marka aracin pargalarinin tiretim yerleri. ............ccocceevrnenne. 48
Tablo 2.16. Ulke mensei algisini etkileyen faktOrler. ........coovvivcverevicecverereieiceieieieeeae, 49
Tablo 2.17. Bazi1 arastirmacilara gore tiiketici yenilik¢iligi tanimlart. .........cocooevveiviennnn. 51
Tablo 2.18. Hirschman’in yenilikgi tiiketici tiirleri siniflandirmast. ..........c.coocevviiivinennn. 53
Tablo 2.19. Tiiketici yenilikgiligi thrleri........coovriiiiiiiiiiecee e 54
Tablo 3.1. Otomotiv sektorii kapsamindaki araglar. .........cccoocvviiiiiiiiieninsns 57
Tablo 3.2. Diinya otomotiv sanayisinin tarihsel gelisim kronolojisi. .........cccoceriveriereennnnn 58
Tablo 3.3. Piyasa degeri ve pazar payina gore diinyanin en biiyiik otomotiv sirketleri .... 59
Tablo 3.4. Tiirk otomotiv sektdriiniin tarihsel gelisim Kronolojisi. .........cccoeevervreiinnnennns 60
Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yiizde ve frekans degerleri................ 66

Tablo 4.2. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati 6l¢ekleri ile alt Glgeklerinden
alinan puanlara iliskin tanimlayict istatistikler. ..........ccccvveiiii e, 70

Tablo 4.3. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)

cinsiyete gore t-testi analiz SONUGLATL.........coccvviieriiiiiici e 71

Xiv



Tablo 4.4.

Tablo 4.5.

Tablo 4.6.

Tablo 4.7.

Tablo 4.8.

Tablo 4.9.

Tablo 4.10.

Tablo 4.11.

Tablo 4.12.

Tablo 4.13.

Tablo 4.14.

Tablo 4.15.

Tablo 4.16.

Tablo 4.17.

Tablo 4.18.

Tablo 4.19.

Tiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
medeni duruma gore t-testi analiz sonuglart. .........cccoooeriieiiiniiciic i 72
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
otomobil sahiplik durumuna gore t-testi analizi sonuglart. ..........ccceveviennnnn. 73
Tiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte) yas
degiskenine gore tanimlayict iStatiStiKIeri. ......ocveivieiiiiiieiie e 74
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte) yas
degiskenine gore ANOVA testi SONUGIATL. .....occvviiiiiiiiiiiiiiie e 75
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar: ile birlikte)
egitim durumu degiskenine gore tanimlayici istatistikleri. .........ccceviveeiiinenne. 77

Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)

egitim durumu degiskenine gore ANOVA testi sonuglari..........ccceevervreneenen. 79
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
cocuk sayis1 degiskenine gore tanimlayict istatistikleri. ........cccveveviiiiiiiinnns 80
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
cocuk sayisi degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.........ccoeeeereeenernnene 81
Tiiketici yenilikeiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte) gelir
diizeyi degiskenine gore tanimlayict istatistikIleri. .........cccoovviiiieiviiniennn, 82
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte) gelir
diizeyi degiskenine gore ANOVA testi SONUGIari.........cceevvereiininiieniieninene 83
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil marka degiskenine gore tanimlayici istatistikleri............ccocvenneeee. 85
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil marka degiskenine gére ANOVA testi sonuglart..........cccoervennnnee. 89
Tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil model degiskenine gore tanimlayici istatistikleri............cceevennneene. 91
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil model degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.........ccceeveennnnee 92
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil markasina verdigi Onem degiskenine gore tanimlayici
ISTALISTIKIENT. ... 94
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil markasina verdigi 6nem degiskenine gore ANOVA testi
103110 163 F: 3 5 DSOS 95

XV



Tablo 4.20.

Tablo 4.21.

Tablo 4.22.

Tablo 4.23.

Tablo 4.24.

Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil mengeine verdigi Onem degiskenine gore tanimlayict
ISTALISIKIENT. ... 98
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil menseine verdigi onem degiskenine gore ANOVA testi
Y0 411 (o] ' D ST PRTP 99
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil degistirme siklig1 degiskenine gore tanimlayici istatistikleri........ 101
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
otomobil degistirme siklig1 degiskenine gore ANOVA testi sonuglart. ....... 103
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati arasindaki iligkinin (tim alt

boyutlari ile) Pearson korelasyon analizi ile sonuglart. ..........cccocoveriiennrnen. 104

XVi



1. GIRIS

Glinlimiizde rekabet kosullarinin artmast nedeniyle isletmelerin
stirdiirtilebilirliklerini devam ettirebilmeleri ve hizmet farkindaligini ortaya koymalar1 zor
olmasina ragmen kiiresellesen diinyada zorunlu hale gelmistir. Uriin ve hizmetlerde gesitlilik
ve kalite seviyesi arttik¢a insanlarin beklenti ve istekleri ile memnuniyet durumlar farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin degisen beklentileri karsisinda piyasada devamliligini
siirdlirebilmek i¢in isletmelerin yenilik yapmasi zorunlu hale gelmistir. Giiglii piyasa
kosullarinda isletmelerin bu zorunlulugu firsata ¢evirmesi ve miisterileri igsletmeye bagh

kilarak sadik miisteri olmalarini saglamalar1 gerekmektedir.

Marka sadakati insanlarin herhangi bir markay1 siirekli ve tutarli bir bigimde tercih
etme egilimidir. Isletmeler icin onlara sadik tiiketiciler olmasinin pazarlama giderlerinin
azaltilmasi, rekabet giiciliniin artirilmasi, pazarda etkili bir konum sahip olma, risklerin

azaltilmasi kar maksimizasyonu gibi saglayacagi faydalar1 bulunmaktadir.

Bu calismada otomotiv sektoriine yonelik olarak marka sadakatini etkileyen

faktorlerle ilgili bir arastirma yapilmasi amaglanmaktadir.

Calisma toplam bes boliimden olusmaktadir. Calismada girisin ardindan ikinci
boliimde marka kavrami, marka sadakati kavrami, marka sadakatini etkileyen faktorler;
bagimlilik kavrami, giiven kavrami, memnuniyet kavrami, iilke mensei kavrami, tiiketici
yenilikeiligi kapsaminda aciklanmis ve marka sadakatinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan
Oonemine deginilmistir. Satin alma tercihinin ifade edilmesinde ve kararinin verilmesinde
hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesi, tiiketici davranislarinin anlagilabilmesi ve
firmanin gelecek projeksiyonunu belirlerken nelere dikkat etmesi gerektiginin ortaya
konmas1 marka sadakati kavraminin ne denli 6nemli oldugunu gdstermektedir. Firma
acisindan tiiketici egilimlerinin iy1 biliniyor olusu rekabet giicliniin artirilmast kapsaminda
esneklik saglayacagindan, uzun donem politikalarinin belirlenmesinde ve kar oraninin

artirtlmasinda dogru bir ¢izgi izlemesi kolaylasacaktir.

Calismanin iiclinci bolimi alan arastirmasidir. Burada oOncelikle otomotiv
sektoriiniin incelenmesi kapsaminda; otomotiv sektoriiniin tanimi ile otomotiv sektoriiniin
diinyadaki ve Tirkiye’deki tarihi gelisimi ele alinmistir. Birgok yenilikte oldugu gibi

otomotiv sektdrii de ¢ogunlukla askeri ihtiyaclarin giderilmesi kapsaminda ortaya ¢ikmis ve



iki diinya savasi zamaninda da ciddi ilerlemeler kaydetmistir. Askeri ihtiyaclarin yaninda
hizli sanayilesme, hammaddenin tasinmasi, iilkeler arasinda rekabet giicliniin artirilmasi,
tilkelerin hizli ekonomik kalkinma ve biiylime cabalari otomotiv sektdriinde de hizli
bliylimeye sebep olmustur. Otomotiv sektorii hem asil sektor hem de yedek parca, aksam
tiretimi ve satilmas1 anlaminda yan sanayi sektorii olarak birgok tilke i¢in ekonomik gelisme
yontemlerinden biri olarak varhigini siirdiirmektedir. inovasyon ve iiretim igin geg kalma
nedeniyle otomotiv sektoriinde rekabet avantajini kaybeden bazi iilkeler (Cin’in Volvo
otomotiv markasini satin almasi) taninmig otomotiv markalarini satin alarak pazar pay1 elde
etmeye ve teknoloji transferi yaparak cesitli uyarlamalar yapmaya calismaktadir. Benzer
sebeplerle Tiirkiye’de de devlet destekli 6zel sektdr tarafindan otomotiv sektoriine yonelik
girisimlerde bulunulmus ve ilk olarak distribiitorliik seklinde ve daha ¢ok montaj iiretimi
olarak kamyon ve traktor iiretimi ile baslangic yapilmistir. Zaman i¢inde kurulan montaj
atOlyeleri fabrikalara doniistiirtilmiis, pazar payi yillara sari olarak artirilmistir. Giiniimiizde
kendisine ait bir otomotiv markasi olmamasina ragmen, diinyanin c¢esitli cografi
bolgelerinden farkli farkli markalarin fabrikalar1 (Toyota, Hyundai, Fiat, Ford vb.)

Tiirkiye’de bulunmakta ve iiretim yapmaktadir.

Bu béliimde ikinci olarak veri toplama yontemi ve araglari, hipotezler, giivenirlik
analizleri, toplanan verilerin analizi, elde edilen bulgular ve sonuglara yer verilmis ve
hipotezlerde ifade edilen bir kisim sorulara cevap aranmistir. Bununla ilgili olarak; otomotiv
sektoriine yonelik aragtirma kapsaminda; Ankara’daki erkek ve kadin otomobil
kullanicilarindan 300 kisilik bir 6rneklem grubu secilmis ve anket uygulamasi yapilmistir.
Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati seklinde iki veri toplama araci belirlenmistir. Elde
edilen verilerin analizi i¢in SPSS programi kullanilmis, ayrica t-testi, ANOVA ve Pearson

korelasyon katsayisi istatistiklerinden faydalanilmigtir.

Calismanin dordiincii boliimii olan bugular kisminda Katilimcilara sorulan sorular,
tiikketici yenilikgiligi ve marka sadakati odaginda, bu faktorlerin diizeyine, cinsiyete, medeni
duruma, otomobil sahiplik durumuna, yasa, egitim durumuna, ¢ocuk sayisina, gelir
diizeyine, otomobilin markasina, otomobilin modeline, markaya verilen 6neme, otomobilin

menseine, otomobil degistirme sikligina gore smiflandirilmis ve test edilmistir.

Ayrica tiiketici yenilikgiligi ile marka sadakati arasindaki iligkiler de Pearson

korelasyon analizi ile incelenmistir.



Sonu¢ boliimiinde; katilimcilara sorulan sorular cergevesinde her bir soru igin

belirlenen sonuglar kullanicilar ve arastirmacilarin kullanabilecegi sekilde ifade edilmistir.



2. MARKA KAVRAMI, MARKA SADAKATI VE ETKILEYEN
FAKTORLER

2.1. Marka Kavraminin Tanimi

2.1.1. Marka Tanimi

Marka, pazarlama kavrami olarak giderek Oonemi artan ve yoneticilerin biraz da
zorunlu olarak tizerine egilmek gerektigini diisiinmeye basladiklar1 bir konu olmaya
baslamistir. Bundan dolay1 organizasyonlar / firmalar, ne {irettiini ve neyi pazarladigini

piyasaya anlatabilmek ve gosterebilmek maksadiyla marka kavramini kullanmaktadirlar.

Marka, Tirk Dil Kurumu Soézligii'nde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim veya isaret.” olarak ifade edilmektedir.
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore, “Marka bir iir{inii veya {iriin grubunu ifade etmek i¢in
kullanilan isim, igaret, sembol, dizayn, sekil veya tiim bunlarin bileskesinden olusan bir

kavramdir”(Tirkay, 2011: 37).

Tiirkiye’de ise Markalarin Korunmasi1 hakkinda 556 Sayili Kanun Hiikkmiinde
Kararnamenin besinci maddesinde “Marka, bir tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska tesebbiislin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, ozellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarin bi¢cimi gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, her tiirlii isaretleri icerir”

seklindeki ifadeyle marka tanimi yapilmistir (TPE, 1995: 2).

Knapp’a (2000) gore, “Bir markanin meydana gelmesi siirecinde markanin temsil
ettigi mal / malzemelerin miisterinin algilamasinda digerlerinden farkli bir yere koyulmasi
onemlidir.” Knapp, bunun ne oldugunu anlamak i¢in gerekli olan seyin markanin ‘kendine
0zgl’ oldugunu bilmek ve buna bagl olarak insanlarda markanin 6zgiin oldugu inancinin
yerlesmesi gerektigini anlatmaktadir. Buna gore, insanlarin zihinlerinde bir markay1 ne

olarak tanimladiklar1 ve bu markanin onlar i¢in ne ifade ettigi onemlidir.

Blackett’a (2003) gore marka; isim, logo, sekil, iz, harf, say1, sembol, imza, slogan
veya renk gibi gorsel 0ge veya Ogeler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda;

oncelikli ve vazgecilmez olan marka unsuru markanin ismidir. Bu durumda, marka ile ilgili



zihinlerde olusabilecek algimin iligkilendirilebilecegi en basit kavram olarak akla markanin
ismi gelmektedir. Ayrica marka kavrami insanlar i¢in markaya duyulan giiven derecesine
yonelik bir diisiince de barindirmaktadir. Bu giliven derecesi bir marka ile her
karsilasildiginda tekrar tekrar degerlendirmeye alinmakta ve zihinlerdeki marka algisi

yenilenmektedir.

Aaker’e (1996) gore markayi lirlin ve hizmetleri tanimlayan, {iriin ve hizmetleri diger
tirtin ve hizmetlerden isim, logo, sekil gibi unsurlar seklinde ayirt edici isim ve sembol olarak
tanimlamaktadir. Kotler’e (2000) gore ise marka, Aaker’in diisiincesine benzer sekilde, tiriin
ve hizmetlerin tanimlanmasi ve rakiplerinden farklilasmasini saglayan isim, isaret, terim,
sembol veya tasarimlarin tamami olarak degerlendirilmektedir. Kotler ve Andreasen’a
(1991) gore; iirlin veya hizmetin diger rakiplerden farkli algilanarak aradan segilebilmesine

olanak saglayan isim marka olarak ifade edilmektedir.

Leiser’a (2004) gére marka, bir isletme veya tiriiniin deneyiminden dogan beklentiler
ve ¢agrisimlarin toplami olup, insanlarin hizmet ya da iirliniin 6tesinde neler diisindiigii ve
hissettigiyle alakal1 bir konu olarak diisiiniilmiistiir. Bir diger kisa tanimla, marka, bir tirliniin
niteligi ile ilgili insanlarmn hissettiklerinin veya algilarinin birlesimi seklinde ifade

edilmektedir (Dalrymple ve Parsons, 2000: 285).

Marangoz’a (2007) gore marka, yalnizca somut iirlinlerden degil bunun yaninda
insanlara sagladigi niteligi belli unsurlardan olusmaktadir ve {irlinleri birbirinden ayiran
soyut ve somut niteliklerin karisimini igermektedir. Temelogluna (2006) gére marka, alinan
maldan memnun kalma ve bu mala sadik insanlar1 mali yeniden almaya ydnlendirmek
seklinde yerini bulmaktadir. Bir bagka ifadeyle, marka bir iiriinii {ireten kisinin/firmanin o
tirlinii almak isteyen insanlara verdigi sozdiir (Onan, 2006: 53). Bir bagka diisiinceye gore
marka, firmanin iriinlerini gosteren, onlar1 tanimlayan, diger firmalarin iriinlerinden ayirt
etmeye yarayan sembol, amblem, isim veya hepsinin karisimi seklinde tanimlanmaktadir
(Mucuk, 1990: 151). Benzer sekilde, hizmet veya triinii diger firmalardan ayiran ad, simge

ve isaretler ifadesiyle marka tanimi da yapilmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 146).

Sahin’e (2007) gore; firma ile miisteri arasinda marka kavrami bakimindan bir iliski
bulunmaktadir. Bu kapsamda, marka {iriiniin kalitesini gostermekte, bu kalite algisini
miisteriye diisiindiirtmekte ve tercih asamasinda miisterinin iirlinii talep etmesine sebep

olmaktadir. Bu sekliyle marka insanlarin satin alma tercihlerini yaparken, diger iirlinlerle



kiyaslama ve karsilastirma imkanm saglayarak karar verme siirecinde hizlandirict bir etki

yaratmaktadir (Sahin, 2007: 5).

Keller’e (2003) gore marka, bir iriinii satin alacak tiiketicilerin karar zamanini
kisaltan ve insanlarin aldig1 triinden beklentilerine cevap veren bir olgu olarak

tanimlanmaktadir.

Chevalier ve Mazzalove’a (2004) gore marka, yalnizca isim veya logodan ibaret
olmaktan daha 6te bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gére marka, firma ile
tiikketici arasinda bilgi, tecriibe, standartlagtirilmig edilmis bir tirlin seklinde anlamlar igceren

bir mukaveledir ve insanlarin marka isminden anladig1 beklentiyi gostermektedir.

Gamble vd.’ne (2005) gore marka; tiiketicinin zihninde iriin veya firmayla
iliskilendirilmis tiim imajlarin toplamidir ve markayr yalnizca isim/sembol seklinde
tanimlama yetersiz kalmaktadir. Bu sebeple, markanin sadece sirketlerin elinde olan bir
kavram olmadigini, insanlarin markaya yonelik zihinlerinde olusturduklar: algilarin toplami
oldugunu ve devamli olarak kendini yeniledigini ifade etmektedirler. Markanin temelinde,
markanin ne oldugu ve insanlara ne sundugu seklinde tanimlanabilecek markanin 6zii
bulunmaktadir. Buna ¢ekirdek marka denebilmekte ve markanin sunmaya séz verdigi
faydalar biitiinii olarak tanimlanabilecek marka Onerisi seklinde ifade edilebilmektedir

(Gamble, Tapp, Marsella, ve Stone, 2005).

De Chernatony ve Mcdonald’a (2003) gore; marka kavrami, bir {irlin veya marka
iIsmi yerine, insanlarla kurulan bir iliski bi¢imi seklinde ifade edilmektedir. Buna gore
terazinin bir tarafinda insanlar var iken, diger tarafinda marka bulunmaktadir. Buna bagh
olarak, marka ile insanlar arasinda ¢ift yonlii olarak bir iliski bulunmakta ve bu sekilde hem

insanlar markay1 etkilemekte hem de marka insanlar etkilemektedir.

Tablo 2.1°de, bir kisim yazarlarin marka tanimlamalarinda kullandiklar1 belirleyici
kavramlar ifade edilmistir. Bu kapsamda markanin, hem somut 6zelliklere odakli bir

kavram, hem de soyut 6zellikleri igeren bir kavram olarak degerlendirildigi goriilmektedir.



Tablo 2.1. Marka tanimlarinda kullanilan kavramlar — markanin somut ve soyut

unsurlari.

Somut Unsurlar

Soyut Unsurlar

Dyson vd. (1996)

Varlik ve performans

Ilgi, avantaj ve iliski

Young ve Rubicam
(1994)

Farklilagtirma

Ilgi, sayg1, bilinirlik

Grossman (1994)

Ayirt edici isim, logo sekli,
grafikler ve fiziksel dizayn

Bailey ve Schecter (1994)

isim, logo, renkler, marka
isareti ve reklam slogani

De Chernatony (1993)

Fonksiyonel yetenekler,
isim, yasal koruma

Sembolik deger, hizmet,
sahiplik isareti, stenografik
gdsterim

DMB&B (1993)

Urin teslimi

Kullanicr ile 6zdesleme, bir
riiyay1 paylagma firsati

Aaker (1992)

Sembol ve slogan

Kimlik, marka,
biitiinlestirilmis iletigim,
tiketici iliskileri

Biggar ve Selame (1992)

Isim, marka

Iletisimin konumlandiriimasi

Kapferer (1992)

Fiziksel yap1

Kisilik, iligki, kiiltiir,
yansitma, kisisel imaj

O’Malley (1991)

Fonksiyonel degerler

Sosyal ve bireysel degerler

De Chernatony ve
McWilliam (1989)

Fonksiyonellik

Aciklanabilirlik, teslim
edilebilirlik

Kaynak: (Leslie, 1998: 1076).

De Chernatony ve Riley (1998:426); marka kavrami ile ilgili olarak

firmalarin/organizasyonlarin fonksiyonel ve duygusal degerleri, performansi ve tiiketicilerin
psikolojik ihtiyaclar1 kapsaminda degerlendirmeye alinan farkli marka tanimlamalari

yapmuslardir.



Tablo 2.2. De Chernatony ve Riley tarafindan belirlenen marka tanimlari.

S.No | Marka Tammm | Onciil Belirleyici Sonu¢
1 Yasal Arag I}{ehk_ igareti. Isim, logo, tasarim. Taklitlere kars1 hukuki savunma
Ticari marka.
.. N . Gorsel durum ve isim {izerinden
Isim, terim, isaret, sembol, dizayn, .
2 Logo L tanimlama ve farklilagtirma. Kalite
Uriin nitelikleri .. .
giivencesi
Fark ed1leb1"hr"k UTLM IS VE UMajt. Uzun vadede sonug alir. Ortaklara
. Kurumun kiiltiirii, calisanlar1 ve SRR
3 Sirket SO dogru bilgi verir.
programlar1 kurumun kisiligini
tanimlar. CEO marka ydneticisidir.
: G .. Marka ¢agrisimu siklikla fark edilir.
4 Kestirme Is.letrlrvle': bllgmm miktarini degil, Bilgi isleme ve hizh kararlara olanak
niteligini vurgular.
tanir.
5 Risk Azaltic B.?klentll?rm yerine getirildiginin Anlagma olarak marka.
giivencesi.
Sadece bir isimden daha fazlasi. Yo6niinii, anlamin1 ve stratejik
6 Kimlik Sistemi | Biitiinciil, marka kisiligini de iceren konumlanmasini agiklar. Koruyucu
alt1 faktoriin birlesimiyle olusmus. engel. Oziinii paydaslara iletir.
Kimlik degistirmede sirketin girdi
e Tiiketici merkezli. Tiiketicilerin Taaliygiln |m§u ngr.IbIIdlrlml
7 Imaj . - o kullanilarak yonetilir. Pazar
zihnindeki imaj, marka gercegidir. . L
arastirmasi onemlidir. Zamanla
marka konseptinin yonetilmesi.
8 Deger Sistemi :Tl.lk.ethlyle ilgili degerler markanin Mzirka d.egerlen, 1.1g111 tiiketici
i¢ini doldurur. degerleriyle eslesir.
Reklam ve ambalajlama ile iletilen Sefnb()h.zm e farkmastlrr.na: fnsan
A . .. g degerleri yansitilir. Fonksiyonel
9 Kisilik psikolojik degerler markalarin ¥ LT <
... degerlerin 6tesinde katma degerler
kisiligini tanimlar.
vurgulanir.
. Tiiketicinin markaya yonelik bir Kisilik i¢in taninma ve saygi. Iliskiyi
10 | Iliski tutumu var. Markanin kisi olarak gelistirir.
tilketiciye yonelik bir tutumu var.
Tiiketiciler, satin almasin1 etkilemek Degerlerde farklilastirma yoluna
11 | Katma Deger icin iiriiniin 6zelliklerini misteriyi gidilmesi. Miisteri tatmini.
tatmin edecek sekilde degistirme. Miisterilerin diigiinceleri.
12 Geligen Varlik Gelisim asamalariyla degisir.

Kaynak: (Riley, 1998 : 417-443).

Tablo 2.2’ye bakildiginda bu tanimlar birbiri ile benzer yonler i¢erecek sekilde marka
kavraminin farkli yonlerini ele almaktadir. Hepsi birden diisiiniildiiglinde bir markay1
tanimlamak ic¢in gerekli olan kavramlarin bir mantik silsilesi dahilinde ele alindigi
goriilmektedir (De Chernatony ve Riley, 1998: 425). izleyen alt bdliimde marka imaji

kavramu ele alinacaktir.



2.1.2. Marka Imaj

Marka imaj1 kavramini ilk ortaya atan kisi reklamc1 David Ogilvy olmustur. Ogilvy,
1950’11 yillarda miisterinin iirin hakkindaki diisiincesinin markay1 olusturdugunu sdylerken

aslinda marka imajini ifade etmektedir (Uztug, 2003: 39).

Markalarin  idealde olmak istedikleri yer ile pratikte insanlarin onlari
konumlandirdiklar1 nokta genel itibariyle birbirini tutmamaktadir. Firmalar markalarinin
insanlarin zihninde isgal ettigi yerin nasil oldugunu ortaya c¢ikarmak i¢in ¢aba
gostermektedirler. Bir markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi / konumlandirildig:

konusu karsimiza marka imajin1 ¢ikarmaktadir.

Kapferer’e (2008) goére marka imaji; markaya ait tim mesajlarin, insanlarin
zihinlerinde olusan algilama sekli olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ¢calismaya gore marka
imaji; tiiketicide olusan ¢cagrigimlarin timiidiir. Marka imaj1 marka 6zelliklerinin algilanmasi
ve marka faydasinin kisisel degerlendirmeden gecirilmesi ile erisilen bir veri setidir. Marka

ile ilgili insanlarda olusan algi marka imajin1 olusturmaktadir (Keller, 2008: 95-98).

Biel’e (1993) gore marka imaji, markanin ismine yonelik insanlarin zihnindeki
marka ile ilgili 6zellik ve ¢agrisimlarin bir araya gelmesi ile olugmaktadir. Gardner ve
Levy’ye (1955) gore, tiiketicilerin markaya yonelik akla uygun veya duyussal algilar1 marka
imajin1 olusturmaktadir. Kapferer (1992) marka ile ilgili isaretlerin bir biitiin olarak
insanlarin zihninde marka imajini olusturdugunu diisiinmektedir. Aaker (1996), marka
imajin1 bir markayr ifade eden unsurlara insanlarca bir anlam yiiklenmesi seklinde
degerlendirmektedir. Biitiin bunlara bakildiginda; marka imaj1 insanlarin herhangi bir
markayla ilgili unsurlari zihinlerinde anlamlandirmasi olarak goriilebilmektedir. Bu
anlamlandirma gec¢mis tecriibelerden veya elde edilen cesitli bilgilerden meydana

gelmektedir.

Doyle (1990), tiiketicilerin marka imaj1 algisinin tecriibe, bireysel 6grenme, iletisim

araclari ve ticari olmak iizere dort sekilde olustugunu ifade etmektedir.
e Tecriibe: Daha 6nce markanin kullanilmasi sebebiyle olusan bilgi.

e Bireysel 6grenme: insanlarin ¢evre etkisi ile marka hakkinda bilgi sahibi olmasi.



e iletisim araglar1: TV, radyo, medya vb. ile marka ile ilgili reklamlara maruz kalma

sonucu bilgi sahibi olma

e Ticari: Markayr digerlerinden ayiran c¢esitli nitelikler nedeniyle, markanin

insanlarin ilgisini gekmesi.

Silva ve Alwi (2008) marka imajz ile ilgili olarak yaptiklari ¢alismalarda, markanin
kullanim kolayligi, giivenlik, kisisellestirme, miisteri iliskileri, giivenilirlik gibi

Ozelliklerinin insanlarin duygusal yoniine hitap ettigini degerlendirmektedir.

Ataman ve Ulengin (2003) firmalarin satis oranlarini inceleyerek; markalar1 tercih
edilen veya tercih edilmeyen seklinde smiflamakta ve marka imajimi bu yodnden
degerlendirmektedir. Bu kapsamda insanlarin marka imaj1 algisinin firmalarin satiglarim

olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilecegini diisiinmektedirler.

Biitiin bunlara bakildiginda, bir¢ok arastirmacinin bulustugu ortak nokta; marka
imajinin olumlu olmasimin insanlarin satin alma karari vermesinde etken rol oynadigi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Gilirhan-Canli ve Bartra 2004; Aghekyan-Simonian, Forsythe,
Kwon ve Chattaraman 2012; Forsythe, Kwon ve Chattaraman 2012; Chang ve Tseng 2013).

Marka imaji, marka portfoyleri kapsaminda da degerlendirilmektedir. Insanlarin bir
markanin herhangi bir {iriiniiyle ilgili olan olumlu tutumunun s6z konusu markanin diger
iriinlerine de yansimasi ve markanin tercih sebebi olmasinin istenmesi ve bu hususun
firmalar agisindan rekabeti artirict bir durum ortaya ¢ikarmasi yapilan calismalar1 marka

porfoyli bakimindan ayrica inceleme konusu yapmaktadir (Dalakas ve Levin, 2005).

Bir bagka diisiinceye gore; bir markanin piyasaya arz ettigi iriinlerin c¢esitliligi
arttik¢a, insanlarin tek tek her {iriinii inceleme yerine s6z konusu markanin imajina gore

karar verme egiliminde oldugu diistiniilmektedir (Graeft, 1996).

Bu bakimdan, iiriin ¢esitliligi fazla olan firmalar i¢cin marka imajini olumlu yonde
artirilabilmek temel amagclardan biri haline gelmektedir. Insanlarm bir marka icin
beslendikleri olumlu marka imaji diger markalara da olumlu olarak yansiyabilmektedir
(Martinez ve Chernatony, 2004).
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Cretu ve Brodie’ye (2007) gore; firmalar igin isim biitiin {irlinlere aktarilabildigi i¢in
tilkketiciler agisindan diger lriinlerde de kullanim oraninin artmasi daha yiiksek seviyede

ortaya cikabilecektir.

Kwun’a (2004) gore, iiriin kalitesinin marka imaj1 ilizerinde, marka imajinin
tiikketicilerin tutumu iizerinde etkisi bulunmaktadir. Bunun yaninda hizmet kalitesinin, marka

imaj1 lizerinde etkisinin olmadig: belirtilmektedir.

Marka imaji marka ile ilgili olarak kazanilmis duygularin algilanma sekli olarak
tanimlanmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 2). Eger firma tarafindan marka imaj1 dogru
sekilde kars1 tarafa anlatildiysa, bu durum hem insanlarin markay1 anlamasini saglamakta

hem de markanin kendi yolunu ¢izdigini ve rakiplerinden ayrildigini gostermektedir (Bediik,
2004: 115).

Gardner ve Levy’ye (1955) gore, satin alma karari verirken insanlarin markaya kars1
olan diisiince ve tutumlari, yani marka imajlar1 satin alma karari almalarinda etkili
olmaktadir. Marka imajimi dikkate almak, satin alma davranisini etkilemekte, iirtinlerin
niteliklerinden &te, insanlarin toplum igindeki konumunu ve 6zgiivenini etkilemesinden
dolay1 iiriin satin alinmakta ve insanlar kendi zihinlerinde eslestirdikleri imaja sahip markay1

se¢me egilimi gostermektedirler (Demir, 2006: 17).

Uztug (2008: 40) ise marka imajina yonelik olan unsurlari; tiriiniin genel 6zellikleri,
duygular veya izlenimler, iirlinlin tiiketici tarafindan nasil goriildiigii, diisiinceler ve
inaniglar, marka kisiligi, nitelikler ve diisiinceler arasindaki baglantilar olarak bes grup

seklinde ifade etmektedir.

O’Shaughnessy (1995: 326), marka imaji ayrimini, firmanin kontroliinde olan
(reklam vb. iletisime yOnelik faaliyetler) ve olmayan (miisterilerin / insanlarin marka ile ilgili
olarak duyduklar1 soylentiler ile kendi gozlem, bilgi, yargt ve tecriibeleri gibi ¢evresel

faktorler) hususlar olarak degerlendirmektedir.

Markalar, olusturduklar1 marka imaj1 ile miisterilerce algilanip tanimlanabilmektedir
(Graeff, 1997: 49). Buna ek olarak, dogru sekilde olusturulmus bir marka imaji, piyasada
tirtinlerin bilinirligini, ayirt edilebilirligini artirmakta, tekrar satin alinmasini saglamaktadir

(Rooney, 1995: 53-54; Erdil ve Uzun, 2009: 24-25).
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Marka imajini, insanlarin bir markaya karsi tutumlari, hisleri ve diisiinceleri
olusturmaktadir. Imaj baslangicta iiriiniin nitelikleri gibi somut faktdrler ile meydana
gelmektedir ancak markayla ilgili duygu ve diisiincelerini de igermektedir (Clow ve Baack,
2005: 19). Marka imaji, iriinlere yonelik liks, ucuz, pahali, dayanikli vb. bir kisim
cagrisimlari da i¢erebilmektedir (Moriarty vd., 2012: 50).

Marka imajina, miisterilerin marka ile ilgili olarak sahip olduklar1 algi
denebilmektedir. Marka imaji, miisterilerin zihninde firma tarafindan c¢esitli yollarla
olusturulan beklentiler ve soyut degerlerin birlesimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Pickton

ve Broderik, 2005: 662).
Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde dort farkli ¢agrisim yapabilmektedir.

e Tip: Ornegin bir miisterinin sahip oldugu bir aracla (BMW) ilgili sahip oldugu

hatiralar ve diisiinceler ¢agrisim tiplerini meydana getirmektedir.

e Olumluluk: Bu ¢agrisimlardan bazilari olumlu (hi¢ ariza yapmadan uzun siire

kullanim), bir kism1 ise olumsuz (asir1 yakit tiiketimi) olabilmektedir.

e Kuvvet: Cagrisimlarin bazilart daha giicli / baskin veya giligsiiz /zayif

olabilmektedir.

e Essizlik: Yalnizca s6z konusu aracla ilgili baz1 6zelikler, bu araci digerlerinden

ayirici bir 6zellik gosterebilmektedir (Shimp, 2007: 37-38).

Iyi bir marka imaji firmaya pek cok yarar saglamaktadir. Miisterilerin olumlu
diisiinceleri yeni iirlinlere aktarilabilmekte; tiiketicinin sadakati daha c¢ok satin almayi
saglayabilmektedir. Gliglii bir marka imaji1, firmanin yeni iiriin gelistirmesine ve piyasaya
sunmasina imkan vermektedir. Markayr Onceden bilen, deneyimlemis miisteriler yeni
tiriinleri daha kolay kabul edebilmektedir. Giiglii marka imaji1, firmalarin daha yiiksek fiyat
talep edebilmesini saglayabildiginden, kar marjini artirici etki saglayabilmektedir (Clow ve
Baack, 2005: 19).

Marka imajinin insanlarin tercihi ilizerindeki gostergelerinden birisi de Regal
markasinin reklamlarinda goriilebilmektedir. Miisteriler Regal markasin1 gérmeden beyaz
esya tercihi yaptiklarinda sekil, kullanighilik, enerji tiiketimi, fonksiyonellik vb. 6zellikleri

g6z onlinde bulundurarak bu markay1 secebilmektedir. Ancak segtikleri iirlinlin markasi
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sOylendiginde tercihleri degisebilmektedir. S6z konusu reklamda miisterilerin begenme,
tercih etme, satin alma kararlarinda marka imajinin etkisi goriilebilmektedir. Reklamda
ucuz olanin ayn1 zamanda kalitesiz olmadig1, marka isminin piyasada yeni olmasinin iiriiniin
kalitesini ve fonksiyonelligini olumsuz etkilemedigini, tercih yaparken miisterinin bu
hususlar1 g6z 6nilinde bulundurmasinin onun hayrina olacag diisiincesi islenmekte ve marka

imaj1 bu faktorler lizerine insa edilmektedir.

2.1.3. Marka Kisiligi

Kisilik kelimesinin kdkeni, Latince’deki persona kavramina dayanmaktadir. Kisilik,
insanlarin sahsi niteliklerini, insanin bagkalariyla olan iliskilerini, tutumlarini ortaya koyan

bir kavram seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Dal, 2009: 99).

Uygur’a (2007) gore kisilik, bireyi digerlerinden ayiran, onun i¢ ve dis biitlin
ozelliklerini biinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistem seklinde degerlendirmektedir. I¢
ozellikler kisinin psikolojik yapisini; dis 6zellikler ise, ¢evresel faktorleri ifade etmektedir
(Uygur, 2007: 177).

Marka kisiligi kavrami ilk olarak, Gardner ve Levy (1955) tarafindan incelenmistir.
1997°de ise Aaker tarafindan marka kisiligi 6lgegi literatiire kazandirtlmigtir (Tayfur, 2012:
52).

Marka Kisiligi, markanin ¢ogunlukla insanlarla iliskilendirilen karakteristik
Ozellikleridir. Markalar arkadas canlisi, prestijli, geleneksel, klasik, stil sahibi, derinlikli vb.
sekilde algilanabilmektedir (Pickton ve Broderik, 2005: 662).

Marka kisiligi, markanin bir insan1 anlatir gibi anlatilmasidir. Marka kisiligi markay1

ilging ve akilda kalir hale getirmekte, bu durum ise marka taninirligina yardimei olmaktadir

(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 176).

Aaker tarafindan yapilan marka kisiligi tanimima gore, marka kisiligi “marka ile
anilan tim insani kisilik ozellikleri” olarak ifade edilmistir (Tayfur, 2012: 52). Joseph
Plummer (1984/1985) ise marka kisiliginin marka se¢iminde Onemli oldugunu ileri
stirmektedir (Rakocevic, 2011: 8). Kisaca marka kisiligi, miisteri ile marka arasinda

duygusal bir bag kurmakta, miisterini markaya iligkin zihinsel yonelimini belirtmektedir.
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Marka kisiligi, insanlarin zihninde firmalarin markalarin1 konumlandirma g¢abalar1
ile meydana gelmektedir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markalarla kendi kisiliklerini
0zdeslestirme ya da beklentilerine uygun kendi kisilik 6zelliklerini markalara atfetmeleri

seklinde degerlendirilmektedir (Altunisik vd., 2006: 155).

Marka kisiligi marka reklamlarinda onemli bir yer isgal etmektedir. Reklamlarda
iletisim bi¢imi i¢in marka kisiligi 6n planda tutulmaktadir. Bununla baglantili olarak,
markanin yayginlastirilmas: i¢in marka reklamlarinda {inlii insanlar kullanilmaktadir
(Kapferer, 2013: 159). Bu durum firmalarin reklam yiizii olan baz1 iinlii insanlarin durumunu
da agiklamaktadir (6rnegin, QNB Finansbank, Is Bankas1 vd.) Hemen hemen her markanin

tinlii bir isimle reklam anlagmas1 yapmasi bu bakis agisiyla degerlendirilebilir.

Marka kisiligi, markanin geng, arkadas, popiiler, bagimli, saldirgan vb. insani
terimlerle agiklanabilen karakterlerini ifade etmektedir (Oztiirk, 2007: 23). Ogilvy'a (1995)
gore, insanlar gibi, iiriinlerin de kisiligi vardir ve piyasada bu kisilikler yaratilabilir (Oztiirk,

2007: 23).

Marka kisiligi markaya ruh katmasi agisindan marka degeri yaratmada 6nemli bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin iirlinlerinin birbirine benzemesine ragmen,
marka kisiligi, markaya bir kisim degerler yiikleyerek, iiriiniin rakiplerinden ayrilmasini

saglamaktadir (Cakirer, 2013: 22).

Biitiin bu agiklamalara ve degerlendirmelere bakildiginda; insanlar satin aldiklar
tirtinler / markalar ile kendileri arasinda bir bag kurma egilimi tagimaktadir. Disarida
kendileri ile ilgili bir alg1 yaratmak isteyen insanlar, kendi kisilik 6zelliklerini, satin aldiklari

markalarda da aramaktadirlar.

Tablo 2.3' te baz1 markalar ve bu markalarin kisilikleri ile ilgili bazi kisilik 6zellikleri
ifade edilmektedir. Tabloda cesitli markalarla ilgili olarak yer alan s6z konusu kisilik
ozellikleri firmalarin markay1 kisilik 6zellikleri olan canli bir varlik gibi sunma gayretlerinin

gostergesi niteligindedir.
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Tablo 2.3. Firmalara yonelik marka kisiligi 6rnekleri.

Marka Kisilik

Hallmark Ictenlik / samimiyet
Porche Heyecan

IBM Yetenek

Rolex Seckinlik

Marlboro Sert / firtinali

Volvo Emniyet

Mercedes Miihndislik

BMV Stiriis keyfi

Solo Yumusak ve Hesapli
Hacisakir Saflik

Panten Besleyen

Kodak Gegmise sicak doniisler
Algida Dort mevsim

Pepsi Genglik

Vakko Moda

(Kaynak: Cakirer, 2013: 22-28).

Aaker (1997), marka kisiligi 6l¢cegini 5 ana boyut olarak olusturmustur. Marka
kisiligi 6zelliklerini gruplandirmak amaciyla kabul géren arastirmanin insan kisiligi 6zelligi
tasidign goriilmektedir. Aaker’in marka kisiligi 6lgegi Tablo 2.4°te yer almaktadir (Ozgiiven
ve Karatag, 2010: 145).

Tablo 2.4. Marka kisiliginin temel boyutlart (Aaker’in marka kisiligi 6lgegi).

Alt Boyutun Adi Alt Boyuta lliskin Nitelikler Ornek Markalar
Miitevazi: Aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat,
mavi-yaka, tamamen Amerikali Diirlist: Samimi,
Samimiyet gercek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli. Haysiyetli: Orijinal,
essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda Neseli: Duygusal,
arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu.

Cesur: Moda, heyecan verici, olagan disi, gdsterisli,
kiskirtict Canli: Havali, geng, canli, girigken, maceraci.
Cosku Hayal Giicii Genis: Essiz, esprili, sasirtici, sanatsal,

Campbell’s,
Hallmark, Kodak.

Porsche, Absolut,

eglenceli. Giincel: Bagimsiz, c¢agdas, yenilikgi, Benetton.
saldirgan.
Giivenilir: Caligkan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli

Yeterlilik Zeki: teknik, kurumsal, ciddi Basarili: lider, kendinden |  Amex, CNN, IBM

emin, niifuzlu.
Ust smf: Biiyiileyici, yakisikli, iddiali, ¢ok yonlii Lexus, Mercedes,

Gok Yonliliik Cazibeli: Disil, piiriizsiiz, seksi, nazik Revlon
Sertlik Acik havaya uygun: Erkeksi, batili, hareketli, atletik Levi’s, Malboro,
Cetin: Dayanikli, giiclii, akilli Nike.

Kaynak: (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 139-159).

Bir markayi, insanlarin zihninde giiclii bir sekilde konumlandirmak i¢in duygusal

yararlart net bir sekilde anlatilmalidir (Temporal, 2000). Bu nedenle, markalar
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konumlandirirken tabloda gosterilen kisilik Olgegini dikkate almak, insanlarin zihninde

marka ile ilgili belirgin bir fikir olusmasini saglayabilecektir.

2.2. Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati, tiikketicinin bir marka ile iligkisini siirdiirmek konusundaki istekliligi
olarak tamimlanabilir (Kapferer, 2008). Marka sadakati, ayni iiriin grubu igerisinde bir {iriinti
satin almaya devam etme seklinde, daha satis temelli bir yaklasim ile de

tanimlanabilmektedir (Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)).

Marka degerinin temel boyutlarindan olan marka sadakati, “tiiketicinin bir iiriiniin
markasini siirekli satin alma derecesi” olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin rakip markalar
arasinda stirekli belirli bir markayr se¢me ve digerlerini reddetme egilimidir. Marka
sadakatini, miisteri algisi, ¢evre, firmaya yonelik diisiinceler, ortam vb. pek cok faktor

etkilemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 49).

Marka sadakati, tercih edilen bir iiriinli/hizmeti zaman iginde tutarli olarak tekrar
satin almaya yol agan, davranis degisikligine neden olma potansiyeli olan durumsal etkenler
ve pazarlama cabalarina ragmen degismeyen derin baglilik olarak tanimlanmistir (Oliver,
1999:38). Davranigsal bir tepki ve psikolojik siireclerin bir fonksiyonu olarak yansitilan
(Jacoby ve Kyner, 1973: 2). Marka sadakati tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 baglilik
miktartyla ilgilidir. Marka sadakati, rakip markalarin pazar baskisina bakilmaksizin
cogunlukla tekrarlanan satin alma olarak tanimlanmistir (Tucker, 1964: 32; Bauer vd., 2008:
208).

Pazarlama arastirmacilar1 marka sadakatini bir tiiketici davranisi olarak ele almais,
isletme gelirlerinin devamliliginin saglanmasinda bir 6n kosul olarak degerlendirmislerdir.
Pazarlamacilar pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin tercih ettikleri bir markayi tekrar satin
almalariyla ilgili siireci kolaylastirmay1 amaglamaktadirlar. Pazarlama yonetiminin, tekrarli
satin alimlara verdigi 6nemin nedeni agiktir: Mevcut miisterileri korumak, yeni miisterileri

kazanmaya gére daha az pazarlama kaynagi gerektirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 56).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan baghliginin olciitiidiir. Marka
sadakati, tiiketicilerin bir bagska markaya gecme ihtimallerini gdsterir. Ozellikle de marka,

fiyatinda ya da 6zelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, marka sadakati ytliksek ise, rakiplerin
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cabalarinin etkisi az olur. Marka sadakati, marka degerinin isaretlerinden birisidir, zira

gelecekteki satiglar1 dogrudan etkiler (Aaker, 2009: 58).

Marka sadakatinin temelinde tiiketicinin markay1 yeniden satin alma istegi
yatmaktadir. Buna ek olarak, marka sahibinin diger markalarindan satin almasi ya da marka
sahibinin daha degerli markalarindan satin almasi da 6nemli bilesenlerdir. Sekil 1’de
gosterilen marka sadakati merdiveni, daha 6dnce markay1 hi¢ satin almamis birinin tercih

etmesi ile baglamakta ve marka 1srarcis1 olmasi ile en iist noktaya ulasmaktadir (Pickton ve

Broderick, 2005: 260).
> Markada >> Marka taraftar >
israr eden
Mark N Ay
>ter c?frl : g én>> Siirekli miisteri >
Markay1 A
> deneyen >> puster >
Hig satin
almamis Muhtemel miisteri
olan

Sekil 2.1. Marka sadakati merdiveni.

Kaynak: Pickton ve Broderick, (2005: 260).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanmakta ve
ayni markanin tekrarlanan bir bi¢cimde satin alinmasi olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicinin son zamanlarda satin aldigi iriinler iginde, ilgili markanin olup olmadigi,
tilketicinin gelecekte satin alacag {irtinler i¢inde s6z konusu markanin mevcudiyeti gibi

konular, marka kullanim1 ve markayla ilgili tutumlar hakkinda bilgi saglamaktadir (Ural,

2009: 124).

Marka sadakatine odaklanan ¢alismalarin ¢ogu, markanin miisteri degeri, tiiketicinin
markay1 satin almadaki istekliligi, markanin fiyati, markanin tiiketici nezdindeki ¢ekiciligi

gibi kavramlar1 g6z onilinde bulundurmaktadir (Kautish, 2010: 81).
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Schoenbachler (2004) marka sadakatini, yalnizca miisterilerin sonraki ihtiyaglarinda
da {iriine ait ayn1 markay1 tercih etmesi olarak aciklamakla kalmamakta, bununla beraber

tiiketicinin iiriine yonelik bir egiliminin oldugunu da belirtmektedir.

Marka sadakati ile ilgili tizerinde durulmasi gereken bir diger konu ise, s6z konusu
markanin diger markalara kiyasla tiiketicilerce nasil algilandigi ve ne sebeple satin
alindigidir. Tiiketicinin rakip firmalara kiyasla markay1 algilama sekli, marka sadakatinde
son derece etkili olmaktadir. Tiiketicilerin markaya olan sadakati, her zaman ayn1 markay1
secmesi ve soz konusu markada sebat gostermesi olarak ifade edilmektedir. Burada iiriinler

secilirken markaya yonelik bir sebatkarlik ortaya konulmaktadir (Ar, 2007: 103).

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir siire i¢erisinde bir {iriin kategorisinde yer alan
belirli bir markaya kars1 takindigi olumlu tutum ve davranigsal tepkidir. Marka sadakati
bilinglidir, tesadiifi degildir. Davranissal bir tepkidir. Belirli bir zaman siireci igerisinde
olusmaktadir. Marka sadakati, satin alinacak bir {irtinle ilgili birgok markanin oldugu
durumda meydana gelmektedir. Satin alma davranisi ve bunun ardindan s6z konusu markay1

kiymetlendirme faaliyetleriyle ortaya ¢ikmaktadir (Cakirer, 2013: 28).

Fitzgibbon ve White (2004: 215), marka sadakatini bir iiriine karsi olumlu bir tutum
ve o Uriinilin tutarh bir sekilde satin alinmasi olarak tanimlamiglardir. Baldinger ve Rubinson,
(1996: 23), bir markaya kars1 yiiksek sadakat diizeyine sahip tiiketicilerin, o markaya yonelik
olumlu tutumlar1 devam ettigi siirece sadakatlerinin de devam etme egiliminde oldugunu
belirtmiglerdir. Bauer vd. (2008:143), bu tanimlara belirli markalara sadik tiiketicilerin
alternatiflerini diislinmeksizin o markalar1 satin almaya devam ettiklerini eklemislerdir.
Marka sadakati bir kurumun markali iiriinleri i¢in koydugu en énemli hedefidir (Giddens,
2010: 1). Leahy (2008: 7) ise, marka sadakatini bir tiikketicinin belirli bir markaya yonelik
baglilik ol¢iitii olarak tanimlamistir. Bu nedenle, markalarin kendilerine sadakatle bagl
tiikketicilere sahip olmalarinin uzun dénemli basar1 ve kazanglar1 i¢in 6nemli oldugu
sonucuna varilabilir. Bir kurumun devamlilig1 ve yiikselisi marka sadakatiyle yakindan

ilgilidir.

Marka sadakatinin tutum veya davranig araciligiyla ifade edilen bir markay stirekli
olarak tekrar satin alma eylemi ile sonuglanan tiiketicinin bilingli veya bilingdis1 karari
olarak tanimlanmasi dogru {iriiniin dogru 6zellikler, dogru imaj ve yiiksek kaliteyle dogru

yerde bulunmasina baglanmaktadir (Rundle ve Mackay, 2001: 532). Tiim bu 6zelliklerin bir
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araya gelisinin aliskanliklara neden olabilecegi, tiiketici davraniglarinin aliskanliklara bagl

oldugu, ¢iinkii aliskanliklarin tanidiklik ve giliven hissi verdigi eklenmistir.

Ote yandan aliskanlik ve sadakat arasindaki farki inceleyen bir ¢alismada (Kumar
vd., 2006: 19) tiiketicilerin bir dizi benzer marka arasindan bir markay1 isteyerek segmesinin
marka sadakatinin isareti oldugu, sadik olma durumunda bir karar alma siirecinden
gecilmeyecegi belirtilmistir. Sadakat ve aliskanlik arasinda bir¢cok benzerlik ve ortiisme
olmasina ragmen bir markanin uygunluk nedeniyle tekrar satin alinmasi aligkanlik olarak

siiflandirilabilecekken bagliliktan kaynaklanan satin alma eylemi sadakati gostermektedir.

Yukaridaki tanimlarin disinda literatiirde siklikla yer alan 21 marka sadakati tanimini
bir araya getirmis olan Demir (2012: 107) tiim marka sadakati tanimlarinin marka
sadakatinin bir yoniinii ele aldigini, ancak marka sadakatinin bu tanimlarin tiimiiniin toplami1

oldugunu 6ne stirmektedir

Tablo 2.5. Marka sadakati tanimlari.

Isim Tanimlar

Cunningham Marka sadakati en sik tercih edilen markanin durumudur.

Marka sadakati miisterinin davraniginin somut halidir. Marka sadakati tiiketicinin
sergiledigi bir tercih durumudur. Digerlerine gore daha ¢ok tercih etme davranigidir.
Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak ayirmistir. Sahte marka
sadakati bir markanin aligkanliktan/eylemsizlikten dolay1 tekrar satin alinmasi,
gercek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu marka tutumu ve istikrarli satin
almadir.

Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir. Marka
sadakati, bir iiriin sinifinda satin alinan bir markanin satin alinma orani veya
ylizdesidir veya belirli bir donemde satin alinan farkli markalar arasindaki satin alma
siralamasi veya sikligidir.

Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davramigsal bir tepki ile 3- Zaman igerisinde ifade
Jacoby ve Kyner | edilen (siirekli), 4- Bir karar verme birimi tarafindan alinan, 5- Birden fazla markanin
arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6- Psikolojik siire¢lerin fonksiyonudur.

Marka sadakatinin davranissal 6l¢iitii satin alma siralamasindan ziyade satin alinma
oranidir.

Sadakati marka farkindalig1 indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen markalarin
kabul edilen markalara oran1 olarak tanimlamistir.

Marka sadakati tiiketicilerin bir iiriin sinifindaki satin almalarinin %50’den fazlasini

Tucker

Day

Jacoby

Blattberg ve Sen

Jarvis ve Wilcox

Ry belirli bir markayi satin almalaridir.
Moschis ve Farkli iki zaman déneminde ayn1 marka i¢in belirtilen tercihtir.
Stanley

Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarl tercihin
(tutum ve davranig olarak) bir boyutudur.

Backman ve Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen adanilmis
Crompton davranistir.

Onkvisit ve Shaw
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Tablo 2.5. (devam) Marka sadakati tanimlari.

Kumar, Ghosh ve
Tellis

Markaya (kars1 gelistirilen) davranigsal ¢ekim/cazibe. Markaya davranigsal ¢ekim.

Marka sadakati bir varliga karsi gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma davranigi

Dick ve Basu arasindaki iligkinin giicii olarak kavramlagtirilir.
Bloemer ve Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni markayi satin alma
Kasper ihtimalinin ¢arpimi ile bulunmustur.
Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranmigina neden olabilecek pazarlama
. ¢abalarmin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir iiriin veya hizmetin
Oliver U 5 T N L
istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagina dair giiglii
bagliliktir.
Chaudhuri Marka sadakati, tiiketicinin bir iiriin kategorisinde, fiyat1 i¢in degil ama algilanan

kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almay1 tercih etmesidir.

Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol

Tiiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet saglayicidan
daha biiyiik oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim gibi ¢esitli
davranislar gésterme niyetidir.

Hallberg

Tiiketici sadakati, yiikksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan,
markaya duygusal olarak baglanmadir.

Villas-Boas

Tiiketiciler satin alma sonrasi iriinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satin
almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh

Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi ¢esitli
davranislar1 meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay
ve Martell

Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markay1 satin alan tiiketicidir.

Kaynak: (Demir, 2012: 105-106).

Bir markaya kars1 tutarli sadakatin satin alma dizilimine gore belirlenebilecegini

savunan Anderson ve Srinivasan,(2003: 124) A ve B markalarin1 kullanarak marka

sadakatini li¢ ana gruba ayirmiglardir (Tablo 2.6).

Tablo 2.6. Satin alma dizilimi ve smiflandirma.

Satin Alma Dizilimi Simiflandirma

AAAAAA Tutarl (Stirekli) Sadakat (Tam Baglilik)
ABABAB Boliinmiis Sadakat

AAABBB Tutarsiz (Degisen/Kararsiz) Sadakat

Kaynak: Anderson ve Srinivasan, (2003: 124)

Yukarida yer alan {i¢lii siniflandirmanin yaninda bir diger siniflandirma ise su

sekildedir (Ar, 2002: 85).

e Kararli Baglilik (X, X, X, X...), miisterilerin tam bir kararlilikla ayn1 markay1 /

urini tercih etmesidir.

e Yar Kararli Baghlik (X, Y, X, Y...), miisterilerin birka¢ markay1 birden ayn1 anda

tercih etmesidir. Burada miisteri belirledigi markalarin hepsini kullanabilmektedir. Miisteri
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acisindan markalar arasinda gec¢iskenlik bulunmaktadir. Tercihler birka¢ marka arasinda

donmektedir.

e Degisken Baglihik (X, X, X, Y, Y, Y,...), miisteri normal olarak X markasin
kullanirken, c¢evre veya baska faktorlerin etkisiyle artik baska bir markaya gecis
yapabilmektedir. Bu durumda miisteri acisindan faydacilik, markanin sundugu imkanlar

belirleyici olmaktadir.

e Tutarsiz Baghlik (X, Y, Z...), miisterilerin herhangi bir markaya esit uzaklikta
olmas1 halidir. Miisteri duruma gore karar vermektedir. Tam veya eksik bilgi tercih

asamasinda geciskenligi artiran faktorlerdendir.

Asagidaki tabloda Mowen ve Minor tarafindan belirlenen bes farkli marka sadakati
dongiisii bulunmaktadir. Tabloda tiiketicilerin satin aldig1r varsayilan, ayni kategoride

rekabet eden dort farkli marka, A, B, C ve D harfleri ile gosterilmektedir (Tablo 2.7).

Tablo 2.7. Marka sadakati cesitleri.

Marka Sadakati Tiirii Satin Alinan Markalar
Katisiksiz Sadakat AAAAAAAA

Nadir Marka Degistirme AABAAACAADA
Marka Degisimli Sadakat AAAABBBB
Boliinmiis Sadakat AAABBAABBB
Markalar Aras1 Farksizlik ABDCBACD

Kaynak: Mowen ve Minor, (1998:436).

Baz1 kategorilerde, birbirine rakip olan {i¢ ya da dort marka tiiketiciler tarafindan
doniistimlii olarak kullanilabilmektedir. Bu kategorilerde tiiketiciler kullanmakta olduklar
markalarla giiglii bir iliski igerisinde olduklar i¢in, farkli markalari denemek i¢in alinmasint
saglamak bile zordur. Deneme alimi yapilsa bile, tiiketicilerin eski markalarina dénme

olasilig1 yiiksektir (Franzen, 2002: 66).

Insanlar, satin alma davranislarina gore; markayr kullanmayan, markanin eski
kullanicis1 olan, potansiyel kullanici olan, ilk kez kullanan ve diizenli olarak kullanan
miisteriler seklinde farkli gruplara ayrilabilmektedir. Firma /organizasyonlar miisterileri iist

seviyelere ¢ekmek i¢in ¢aba sarfetmektedirler (Wilson ve Gilligan, 2005: 339).

21



Marka sadakati piyasalara giris ¢ikisin serbest oldugu tam rekabet piyasalari
acisindan gegerli bir durumdur. Markanin tekel olmasi durumunda marka sadakatinin
olusmas1 miimkiin olmamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 51). Marka sadakati alternatif
markalarin bulundugu ortamlarda, tiiketicinin belirli bir markay:1 tutarli ve siirekli bir

bigimde satin alma y6nelimi olarak ele alinmaktadir.

Tiiketicilerin marka sadakati tutumlarinda zaman igerisinde bir takim degisimler
olabilmektedir. Bu degisimlerin, tiiketici gruplarinin sosyal statiilerinde, yasam tarzlarinda
ya da gelirlerinde meydana gelen degisimlerden kaynaklandig diisiiniilmektedir. Ayrica
sadakat; davranis, memnuniyet, sadakat diizeyleri, imaj baglilig1 gibi farkli agilardan da
Olctilebilmektedir. Memnuniyet acisindan marka sadakati, o markay1 satin alan tiiketicinin
markanin 6zelliklerinden memnun kalmasi sebebi ile markay1 tekrar satin almasi olarak

degerlendirilmektedir (islamoglu ve Firat, 2011: 56).

Tiiketiciler bu bes asamadan birine dahil olabilecegi gibi bunlarin bir kombinasyonu
icinde de bulunabilirler. Sekil 2.2'de gosterilen marka sadakati piramidinin asamalar1

asagidaki gibi agiklanmaktadir (Aaker, 2009: 59-60).

Bagiml
Miisteri

Markay1
kendine yakin
goren miisteriler

Maliyete gore karar
veren miisteriler

Markay1 sabit olarak takip eden
misteriler

Fiyata gore karar veren miisteriler

Sekil 2.2. Marka sadakati piramidi.

Kaynak: (Islamoglu, 2011: 50).
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e Marka sadakati piramidinin en alt seviyesinde her markay1 yeterli géren marka
adma 6nem vermeyen, marka sadakati olmayan tiiketiciler bulunmaktadir. indirimde veya
kolayda olan ne varsa o tercih edilmektedir. Bu kategoridekilere marka degistirenler ya da

fiyata gore alanlar ad1 verilebilmektedir.

e Piramidin bir st seviyesinde iiriinden memnun kalmis veya en azindan
memnuniyetsizlik gostermemis tiiketiciler bulunmaktadir. Bu kisilere alismis miisteri de
denebilir. Rakiplerin marka degistirmenin ne fayda saglayacagini gdstermesi durumunda bu

kategorideki tiiketicilerin bagka marka / iirtine gecebilecegi diisiiniilmektedir.

e Bir iist seviyeye gecildiginde, iirlinden memnun kalmis ve parasal risk, zaman
kayb1 riski veya performans riski seklinde marka degisimi maliyetli olan tiiketiciler
bulunmaktadir. Bu tiir tiiketicileri kazanabilmek i¢in tesvik veya ¢ok dnemli bir fayda ortaya

koymak gerekebilmektedir.

e Dordiincii seviyede markay1 gercekten seven tiiketiciler bulunmaktadir. Marka
tercihi  bir sembol ile iligkilendirmeye, deneyimlere, algilanan yiiksek kaliteye
dayanabilmektedir.

e Eniist seviyede kendini markaya adamis kisiler bulunmaktadir. Bu kisiler markay1
kesfetmis olmaktan ve markay1 kullantyor olmaktan gurur duymaktadir. Markanin / iirtiniin
onemi fonksiyonel bir faydadan kaynaklanabilecegi gibi, tiiketicilerin kisiliklerini yansittyor
olmasindan da kaynaklanabilmektedir. Bu tiir tiiketiciler markay1 / {irlinli bagkalarina tavsiye

edebilmektedir.

Sadakat boliimlendirmesi Sekil 2.2°de goriilecegi gibi tiiketicilerin markaya baglilik

derecelerine gore bes alt grupta gergeklesmektedir. Bu gruplandirmadaki amag;
a. Fiyata bagli olarak aligveris yapmayan miisteri kitlesini artirmak,
b. Sinirdakilerin ve baglilarin markaya olan bagliliklarini gliglendirmek,

c. Markayr satin almak icin fazladan bedel 6demeye hazir olanlarin sayisini

artirmaktir (Aaker, 1996: 36).

Marka sadakati baz1 markalar i¢in ¢ok daha fonksiyon ve kalite temellidir. Tuslu

telefonlardan dokunmatik ekranli akilli telefonlara ge¢is agsamasinda mobil telefon pazarinin
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cogunlugunu elinde bulunduran Nokia’nin bir anda pazar payini kaybetmesi durumuna gore
ornek olarak verilebilir. Bu markalar islerini iyi yaptiklar1 siirece sadakatle takip edilirler,
ancak bazi markalara duyulan sadakatin hi¢bir rasyonel nedeni yoktur. Bu markalar1 her seye
ragmen dikkatle izleyen ve takip eden bir kitle olusur. Bu kitlenin marka ile iliskisi
cogunlukla sembolik ve duygusal temeldedir. Bu durumun {iriin kalitesi veya sunulan fayda
ile ilgisi yoktur (Vincent, 2002). Bu soyut baglilik diger marka sadakati tiirlerine gore

kurulmas1 daha zor ama kuruldugunda daha kuvvetli olan marka sadakati tiiriidiir.

Oliver (1999) marka sadakatini bir {iriinii veya bir hizmeti diizenli olarak kullanmak
veya satin almak i¢in ¢ok derin bir sekilde gosterilen baglilik olarak ifade etmistir. Ayrica
marka sadakati, tiiketicilerin daha 6nceden satin aldiklar1 markay1 satin almaya devam

etmeleri olarak tanimlanmaktadir (Onaran vd., 2013: 42).

Bir markaya olan sadakat tiiketicinin {irlinden ziyade, marka ismine kars1 gostermis
oldugu vefa olmakla birlikte tiiketicinin ayni iiriin grubundaki farkli marka adi altinda
bulunan iriinleri satin almaya karsi diren¢ gostermesini saglar. Bunun sonucunda, bir
markaya olan sadakat tiiketicinin bagli oldugu markay1 diizenli bir sekilde satin almasina yol

acmakta ve baska bir markay1 tercih etmesini 6nlemektedir.

Keller benzer sekilde (1993) bir markaya kars1 olan lehte davraniglar tekrar satin
alma davranis1 icerisinde ortaya ¢iktigi zaman marka sadakatinin var olabilecegini
degerlendirmistir. Keller (1993) ve Oliver (1999) marka sadakati tanimini yaparken
sadakatin davranigsal yoniinii yani tiiketicilerin markay1 satin alma eylemini tekrarli ve

diizenli sekilde gerceklestirmesini ele almislardir.

Marka sadakatinin rol oynadigi en 6nemli faydalardan biri de, sadik miisterilerin
agizdan agiza iletisim yoluyla sadik olduklar1 markalar1 diger tiiketicilere tanitmasidir. Bilgi
sahibi bir arkadasin tavsiyesinin, isletmenin yapacagi reklamdan daha fazla giivenirlige

sahip oldugu bilinmektedir (Aaker ve McLoughlin, 2007: 177).

Aaker (1996) marka sadakatini davranissal bir 6l¢ili olarak yani markaya sadik bir
tiiketici grubunun isletmeye getirecegi nakit akisi olarak gormiistiir. Tablo 2.8’de yer aldig
gibi marka sadakatinin davranigsal boyutunun yaninda tutumsal boyutunu da ele alarak

miisteri sadakatini dort diizeyde incelemistir.
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Tablo 2.8. Dick ve Basu’nun marka sadakati modeli.

Tercih Egilimi
Marka Sadakati " 5 .
Yiiksek Diisiik
. Cok Mutlak Tutum Gelismemis Tutum
Nispi Tutum - —
Az Yiizeysel Tutum Kararsiz / Degisken Tutum

Kaynak: ( Dick ve Basu, 1994: 99-113).

Sadakat modelinde hem nispi tutumlar1 hem de satin alma davranisi diisiik seviyede
olan tiiketici grubunu sadakatsiz tiiketiciler olusturur. Dick ve Basu (1994: 101)
sadakatsizligin iki sebepten Otlirii ortaya ¢ikabilecegini belirtmislerdir.. Bu gostergelerden
birincisi Uriiniin yeni siiriilmiis olmas1 veya bir markay1 diger markalardan ayiran spesifik
ozelliklerin ve markanin sagladigi faydalarin tiiketiciye iletilememis olmasidir. Ikincisi ise
pazarda rekabet iginde bulunan markalarin birbirine benzer olarak goriilmesi sadakatsizlige
yol agabilir. Yiizeysel sadakat tiiketicinin diisiik katilim igeren {iriin gruplarinda markalar
arasinda az miktarda farklilik algiladigi ve tekrarli satin alimlarin hemen kullanma

gereksinimi, fiyat indirimleri veya promosyon faaliyetleri neticesinde yapildigi durumlarda

gerceklesmektedir (Dick ve Basu, 1994: 101).

Gelismemis sadakat ise tiikketicinin markaya kars1 yiiksek nispi tutumla baglanmasina
karsin tekrarli satin alma davranisinin diisiik olmasidir. Baska bir ifade ile tiiketici markay1
diizenli olarak kullanmamasina veya satin almamasina ragmen markanin kendisine kars1
pozitif bir tutum sergilemesidir (Cati ve Kogoglu, 2008: 171). Mutlak sadakatte ise

tiiketicinin hem nispi tutumu hem de satin alma davranisi yiiksek seviyelerdedir.

Belirli bir seviyenin iistiinde marka sadakatine sahip tiiketicilerin markaya olan
baghliklarim1 artirmak ve giliclendirmek amaciyla isletmelerin sadakat artirmaya ve
yaratmaya yonelik programlar olusturduklart goriilmektedir (Yurdakul, 2007). Bu
programlarin en yaygin olarak kullanilanlar1 sik alim programlart ve miisteri kuliipleridir

(Aaker, 1996: 37).

Tiiketicilerin birden fazla markaya sadik olduklar1 durumda diizensiz satin almalar
sadakati gizleyebilir ve dolayisiyla tiiketicilerin markaya bagli olup olmadiklar
saptanamayabilir (Oliver, 1999: 35). Bu olasiliklardan otiirii marka sadakatini veya
sadakatsizligini sadece tekrarli satin alma davranigina gore belirlemek dogru sonucu
vermeyecektir. Oliver (1999) calismasinda ger¢ek marka sadakatini belirleyebilmek igin

geleneksel tiiketici tutumu yapist igerisinde tiiketicinin markayla ilgili olarak vardig

25



kanaatin, duygunun ve niyetin yani tiiketicinin markaya kars1 olan tutumunun

degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Quester vd.’ne (2003) gore temel olarak marka sadakatinin dort boyutu oldugu

diistiniilmektedir;

e Biligsel sadakat: Daha ¢ok olumlu deneyimlerin etkisi ile markanin 6n plana

¢ikma siirecindeki sadakattir.

e Etkilenimsel sadakat: Tiiketicinin tatmin olma ve olumlu deneyimleri biriktirme

stirecidir.
e Tutumsal sadakat: Olumlu tutum ve niyet gelistirme agsamasindaki sadakattir.

e Eylemsel sadakat: Satin alma, tekrar eden satin alma, artis gosteren satin alma,
vb. markaya yonelik eylemlerin olumlu bir noktaya yonelme asamasidir (Quester ve Oliver,
1999; Lim, 2003).

Dick ve Basu’ya (1994:102) gore tutumsal sadakat ii¢ kisimda

degerlendirilmektedir. Bunlar sirasiyla; bilissel, duyussal ve ¢abalacty1 sadakattir.

Bunlara ilave olarak Oliver (1999) tutumsal sadakatin son asamasi olarak eyleme

gecici sadakati ilave etmistir.

Bilissel Duyussal Cabalayici Eyleme Gegici
Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat

Sekil 2.3. Sadakatin asamalari.
Kaynak: (Oliver, 1999: 33-34).
Biligsel sadakat, birinci asamada tiiketicinin bir markay1 diger alternatiflerine karsi
sahip oldugu bilgiyi kullanarak tercih etmesiyle olusmaktadir (Yurdakul, 2007). Tiiketicinin

markaya kars1 sadakati tiiketicinin geg¢miste kazandigi tecriibelerden kazandigi marka

deneyimi ve bilgisi sonucu olugmaktadir (Oliver, 1999: 35).

26



Duyussal sadakat, ikinci asamada tiiketicinin markaya kars1 tutumu veya begenme
duygusu, tiiketicinin belli bir amagla kullandig1 markadan duydugu tatmin diizeyinin artmasi

sonucu gelismektedir (Oliver, 1999: 35).

Cabalayic1 sadakat; sadakat gelisim asamasinda tliketici sadakatinin tutumsal
sadakatten davranigsal sadakate gectigi asamadir. Tiiketicinin belirli bir markay1 satin

almaya kars1 kendini adamasi anlamina gelmektedir (Oliver, 1999: 35).

Eyleme gecici sadakat asamasina gelindiginde tiiketicinin markaya karst olan satin
alma niyeti eyleme donlismektedir. Eyleme gegici sadakat, markaya karsi duyulan kuvvetli

arzunun varhigiyla olugsmaktadir (Oliver, 1999: 35;Yurdakul, 2007).

2.2.1. Marka Sadakatinin Yararlari

Marka sadakatinin isletmelere ve tiiketicilere sagladigi ¢esitli faydalar, isletmeler ve

tiiketiciler acisindan marka sadakatinin faydalar1 olarak iki ayr1 baglikta agiklanmaktadir.

Marka sadakatinin isletmelere sagladigi faydalar asagidaki sekilde

tanimlanabilmektedir.

e Marka sadakati, isletmenin pazarlama giderlerini azaltmaktadir: Mevcut
tiikketicileri muhafaza etmek iizere icra edilen tanitim ve satis maliyeti, yeni tiiketiciler

kazanmak igin yapilacak olan tanitim giderine gore nispeten diisiiktiir (Aaker, 2009: 66).

e Marka sadakati, igletmeye ticari a¢idan avantaj saglamaktadir: Marka sadakati,

firmaya / organizasyona rakipler karsisinda pazarlik giicii saglamaktadir (Cifci, 2006: 53).

e Marka sadakati, rakip isletmelerin hamlelerine karsilik vermek i¢in markanin
sahibi olan isletmeye zaman kazandirmaktadir: Rakip isletme daha {stiin bir {iriin
gelistirdiginde markaya sadik olan tiiketici kendi markasinin igletmesine, denk veya daha
istiin bir {irlin gelistirilmesi i¢in gerekli zaman olanagini tanimaktadir. Ayrica markadan
memnun olan tiiketici piyasaya yeni giren markalarla ilgilenmez, yeni markalarla karsilagsa

bile markasini degistirmek i¢in ¢ok az bir diirtiisii olmaktadir (Aaker, 2009: 68).

e Marka sadakati, isletmeye siirekli olan bir kar saglamaktadir: Marka sadakati olan
tiikketici bir markaya uzun stire sadik kaldigi icin markanin sahibi olan firmanin daha ¢ok kar

elde etmesini ve isletmenin mevcut karinin siirekliligini saglamaktadir (Erbas, 2006: 61).
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e Marka sadakati, isletmeye yeni tiiketiciler kazandirmaktadir: Markaya sadik olan
tiketiciler, markanin {iriin veya hizmeti hakkindaki olumlu goriislerini arkadas veya
akrabalarmma anlatmakta ve onlara tavsiye etmektedir. Bu yolla markaya sadik olan
tiiketiciler firmanin pazarlama personeli gibi calismakta ve isletmeye yeni tiiketiciler
kazandirmaktadir (Erbas, 2006: 61-62). Tiiketiciler i¢in markay1 oneren kisiler 6nemli bir
kaynaktir. Ciinkli tiiketicilerin kisisel tavsiyeler seklinde gelen Onerilere egilimleri

bulunmaktadir (Onan, 2006: 97).

e Marka sadakati, potansiyel rakiplerin girisinde caydirici bir gilic olmaktadir:
Tiiketicilerin marka sadakatinin yiiksek oldugu bir marka ile ayni pazara girmek isteyen bir
firma i¢in ¢ok fazla kaynak gerekebilmektedir. Tiiketiciyi ikna etmek ciddi bir mali kaynak
ve zaman gerektirmektedir (Aaker, 2009: 67).

e Marka sadakati, igletmenin {iriin veya hizmetinin fiyatini artirmaktadir: Marka
sadakati olan tliketici, markanin {iriin veya hizmetinin fiyatina daha az duyarhidir ve
markanin iiriin veya hizmetine daha fazla licret 6demeye razidir (Demir, 2009: 53). Tiiketici
marka ile ilgili 6zel bir deger algilamakta ve bu degeri baska markalardan elde

edemeyecegini distinmektedir (Onur, 2011: 54).

e Marka sadakati, isletme personelinin sadakatini artirmaktadir: Tiiketicilerin
marka sadakati arttik¢a, firma personelinin artan gurur ve tatmin duygulari firmaya sadakati

artirmaktadir (Demir, 2009: 53).

e Marka sadakati, pazarlama ¢abalarinin etkinligini artirmaktadir: Firma markasina
sadik olan tiiketicileri daha fazla tanidikga {iriin ve hizmetlerini gelistirmektedir. Buna bagh
olarak daha iyi yonetim, daha az hata, hatalar1 daha kolay diizeltme ve daha az tiiketici

memnuniyetsizligi yasanmaktadir (Demir, 2009: 53).

e Marka sadakati, isletmenin hizmet maliyetini azaltmaktadir: Markaya sadik olan
tiiketicilerin firmanin {riinlerine olan yakinligi, bu iiriinlerle ilgili firma personelinden bilgi

ve hizmet almaya daha az ihtiya¢ duymalarini saglamaktadir (Onan, 2006: 97).

e Marka sadakati, ayni {irlinii iireten diger sirketlerin faaliyetlerine karst uygun
yontem belirlemek icin, sirkete yeterli slire saglamaktadir: kararli miisteri ayni {iriini /
markay1 tercih edeceginden sirket digerlerine gore yon belirleme noktasinda bir adim 6nde

olmaktadir (Aaker, 1995: 211).
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e Marka sadakati, mal ya da hizmet kategorisine potansiyel yeni rakiplerin girisinde

caydirict bir gii¢ olusturmaktadir (Gommans vd., 2001: 43).

e Firma / organizasyon fiyat rekabeti karsisinda, sadik miisteriler sayesinde bir
ustiinliik saglamaktadir. Cilinkii sadik miisteri fiyata karsi daha az duyarli olmaktadir

(Dekimpe vd., 1997: 405).

e sletmenin iiriiniinii tercih eden tiiketiciler, bu iiriinleri bir sekilde sorup arama
niyetinde oldugu icin, diger isletmelerin tamitim yontemlerine karsi daha az tepki
vermektedir. S6z konusu durum ise firma / organizasyonlar i¢in daha az reklam ve dagitim

maliyeti anlamina gelmektedir (Giddens, 2002: 1).

e Sadik miisteriler, bulundugu sosyal ortamdaki insanlar1 da iiriin / marka ile ilgili
satin alma kararin etkileyecek sekilde davranabilmektedir. S6z konusu durum isletmelerin

daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004: 375).

Marka sadakatinin tiiketicilere sagladig1i faydalar asagidaki sekilde

tamimlanabilmektedir.

e Marka sadakati, tiiketicinin riskini azaltmaktadir: Tiiketici, bir iirline ihtiyag
dudugunda daha 6nce satin aldig1 ve iiriiniinden memnun kaldig1 markayi tekrar satin alarak
olumsuzluklarla karsilagsma riskini azaltmaktadir (Demir, 2009: 54). Marka sadakati olan
tikketici, satin alacagi markanin {riiniinii  bildigi i¢in istenmeyen bir durumla

karsilasmamaktadir (Cifci, 2006: 54).

e Marka sadakati, tiiketicinin satin alma kararin1 kolaylastirmaktadir: Tiiketicinin
satin alma karar siirecinde karsilagtig1 arama ve degerlendirme siiregleri marka sadakati ile
ortadan kalkmaktadir (Demir, 2009: 54). Marka sadakati olan tiiketici, diger markalara
zaman harcamadigindan, tiiketicinin ihtiyacini karsilamak i¢in katlanacagi maliyet ve

harcayacagi zaman azalmaktadir (Tokmak, 2014: 41).

e Marka sadakati, markay1 tiiketmeyi bir ritiiele doniistiirebilmektedir: Marka
sadakati olan tiiketici, sadakat gosterdigi markay1 tilketmeyi veya kullanmay1 bir ritliele
dontistiirerek kendisini 6diillendirebilmekte ve hayatina deger katabilmektedir (Demir,
2009: 54).
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e Marka sadakati, bir toplulugun parcasi olmay1 saglamaktadir: Ayni markaya sahip
olan veya ayni markayi tiiketen tiiketiciler, bir araya gelerek topluluk olusturabilmektedir.
Olusturulan topluluk sayesinde tiiketiciler, belli bir toplulugun pargasi olmanin mutlulugunu

yasamaktadirlar (Tokmak, 2014: 42).

e Miisteriler, diger {iriinleri aramak i¢in zaman harcamaktan kurtulmakta, bildikleri
markalar1 satin almalar1 daha rahat olmakta ve alacaklar1 markayi bilecekleri i¢in de siirpriz

yasamamaktadirlar (Catlin, 2004: 42).

Marka sadakatinin yararlart genel itibariyle asagidaki gibi ifade

edilebilmektedir.

e Siirekli kar saglamaktadir: Tiiketicinin bir {riine / markaya kars1 sadakat
gostermesi isletmenin karlilik oranini artiran bir faktdr olmaktadir. Giliniimiizde
Hepsiburada, Gittigidiyor, Trendyol, Morhipo, De Facto, LCW vb. firmalarin internet
tizerinden yaptiklart satiglarda sadik tiiketicilerin pay1 kampanya donemlerinde gelen anlik

tiiketicilerin disinda azzimsanmayacak durumdadir.

e Tanmitim giderlerini diistirmektedir: Sirketler tiiketici tercihlerini kendi {iriinlerine
yonlendirmek i¢in tanitim giderlerini artirmaktadir. Ancak tutarli ve kararh tiiketiciler i¢in

tanitim yapmaya ihtiya¢ duyulmayabilecektir.

o Tiiketicilerin daha ¢ok harcama yapmasini saglamaktadir: Tiiketiciler bir markay1
kullanirken ayn1 markanin baska iiriinlerine de asina olabilmekte ve bu durum satin alma
kararini etkileyebilmektedir. Boylece firma ayni1 miisteriden daha fazla para kazanmakta ve

kar oranini artirmaktadir.

e Takip edilen insan sayis1 artmaktadir: markay1 tercih eden tiiketiciler ¢cevresine de
markayla ilgili olumlu geri doniisiimler vermektedir. Insanlar yapilar1 itibariyle
cevrelerinden duyduklar1 bilgilere itibar etmekte ve bu bilgiler satin alma davranisinm

etkileyici bir durum olusturmaktadir.

e Uriin / marka fiyatin1 yiikseltmektedir: devamli ayn1 markay1 kullanan tiiketiciler
firmaya daha ¢ok para kazandirmaktadir. Bu durum tiiketicilerin s6z konusu markada farkli

bir tatmin hissetmektedir.
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e Rakip firmalara karsi istiinlik avantaji saglamaktadir: miisteri aynt markada

1srarct oldugunda degisken fiyatlara duyarsiz davranabilmektedir (Reicheild, 1998: 281).

2.2.2. Marka Sadakati Olciim Yaklasimlar

Temel olarak sadakat 6l¢iimlerinin davranigsal ve tutumsal yaklasim olarak iki farkl

yaklasim altinda toplandig1 goriilmektedir.

Davranigsal yaklasimda, miisterinin satin alma davranmislar1 ve davramislarindaki

degisiklikler incelenmektedir (Kumar ve Rakshit, 2003: 54).

Tiiketicinin markaya bagliligin1 6lgmek i¢in yapilacak belirleme islemi, tiikketicilerin
egilimlerini takip ederek ortaya cikarilabilmektedir. Bu 6lgme teknik ve yoOntemleri
tiiketicilerin mevcut durumunu ve gelecege yonelik egilimlerini ortaya koyabilmektedir

(Dekimpe vd., 1997: 407).

Bu yaklasimda tiiketicinin, markayla olan olumlu tecriibeleri, markay1 satin alma
kararini saglamlastirmakta ve tiiketici zaman iginde ayni markayi tekrar satin almaktadir

(Kumar ve Rakshit, 2003: 54).

Davranigsal sadakat 6l¢iimleri, miisterinin zaman igerisinde gergeklesen satin alma

davranislarinin incelenmesi ile yapilir (Dekimpe vd., 1997: 406).

Davranigsal yaklasimda, marka sadakatinin Olgiilmesinde kullanilacak Olgiim

yontemleri su sekildedir (Aaker, 1991: 43-44):

¢ Yeniden Satin Alma Orani: Su anki marka kullanicilarinin gelecekte de ayni

markay1 tercih etme oranidir.

e Satin Alma Yiizdesi: Miisterinin markayr satin alma sikligidir. (Ornegin

miisterinin satin alma kararlarinda o markanin payinin ne oldugu).

e Satin Alinan Markalarin Sayisi: Alicilarin bir markayr m1 yoksa birden fazla

markay1 mu tercih ettigiyle, sadakatin ka¢ markaya olduguyla ilgilidir.

Davranigsal veriler, objektif olmasina ragmen, gelecek hakkinda sinirli tahminler
vermekte ve verilerin elde edilmesi, ¢ok fazla zaman harcanmasina neden olabilmektedir

(Aaker, 1991: 44).
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Davranigsal yaklasim temelinde, tiiketicinin bir {iriin grubu i¢inde tercih ettigi biitiin
iriinler belirlenmekte ve bunlarin tercih sirasi ile toplam harcamadaki isgal ettigi tutarin
ortaya konulmasi bulunmaktadir. Davranigsal yaklasimda marka sadakati, tam sadik ile
markaya tam kayitsiz diizleminde degerlendirilmektedir. Tam bagiml tiiketiciler, gecisken
tiikketiciler, tutarsiz tiiketiciler bu diizlemin i¢inde degerlendirilebilmektedir (Ceritoglu,

2004: 145).

Tiiketicilerin satin alma egilimi gosterdikleri {riinleri tercih sebepleri davranissal

olarak su sekilde tanimlanabilmektedir (Henry, 2000: 13):
o Tiiketiciler daha bir marka / lirlin olmadigin1 diistinmektedirler.

e Diger marka / iirlinler bakimindan herhangi bir istiinliik goremedikleri igin

mevcut duruma devam etmektedirler.
e Mevcut durum risksiz goriildiigiinden degisiklik istememektedirler.

e Markay1 / iirlinii birakip bagka bir markaya / iiriine gecis yapildiginda elde

edilecek kazang kayiplara gore clizi kalabilmektedir.

e Mevcut iiriin tiiketici bakimidan tam bir tatmin saglarsa tiiketici markaya yiiksek

bir baghlik gosterebilmektedir.

e Tiketiciyi baglh tutmak icin yapilan tanitimlarin cezbedici olmasindan

kaynaklanabilmektedir.

Marka Sadakati Olgiimiinde tutumsal yaklasimda ise, miisteri ilgilendigi markay1
zihninde degerlendirmekte ve ii¢ elekten gecirmektedir. Birinci degerlendirme yontemi
markaya karsi hissedilen duygular1 ortaya koymaktadir. Ikinci degerlendirme tiiketicinin
marka ile ilgili inandig1 konular ve degerlendirmelerinden olugmaktadir. Son durumda,
davranis haline gelme kisinin davranis ve uygulamalariyla ortaya ¢ikmaktadir (Erbas, 2006:
71). Tutumsal sadakate sahip bir miisteri, firmanin iiriinlerini olarak kullanmasa da, bunlar1
baskalarina tavsiye edebilmektedir. Bu nedenle, tutumsal sadakate sahip miisteriler firmaya
duygusal bakimdan sadik oldugundan firmalar i¢in ¢ok dnemlidir (Bowen ve Chen, 2001:

213).
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Marka sadakati 6l¢iimlerinde tutumsal yaklasim, marka sadakati ile ilgili satin alma
kararlarinin  verildigi zamana, degerlendiriciye ve degerlendiricinin zihninde yatan
nedenlere odaklanmaktadir. Tutumsal sadakat dl¢iimleri, tercihlerin, bagliliklarin veya satin
alma niyetlerinin ifade edilmesine baghdir (Dekimpe vd., 1997: 406). Tutumsal Sl¢limler

genellikle anketler araciligiyla yapilmaktadir (Rundler-Thiele ve Mackay, 2001: 532).
Tutumsal sadakat dl¢timlemeleri {i¢ sekilde yapilmaktadir:

» Miisteri Tatminin Olgiilmesi: Marka sadakati piramidinin her seviyesindeki temel
nokta miisteri tatmininin belki daha da Onemlisi miisteri tatminsizliginin Olgiilmesidir.

Miisterinin tatminin 6l¢iilmesinde sorulmasi gereken temel sorular sunlardir:
- Miisterilerin yasadiklar1 problemler nelerdir?
- Miisterilerin rahatsizlik kaynaklar1 nelerdir?

- Miisteriler ni¢in isletmenin markasmi birakip, diger markalara yonelmektedir?
(Aaker, 1991: 45).

Buradaki temel diisiince, markadan tatmin olan miisterinin markaya sadik olacagidir.

Miisteri tatmini arttik¢a marka sadakatinin de artacagi varsayilmaktadir.

* Markadan Hogslanma: Firmanin miisterilerinin markadan gercek anlamiyla
hoslanmasini ve markay1 sevmesini icermektedir. Markaya kars1 hoslanma, arkadaslik, saygi

ve giiven hissini duyup-duymadiginin belirlenmesidir (Aaker, 1991: 45-46).

» Marka Bagliliginin Olgiilmesi: Gii¢lii markalar, kendilerine bagh bircok miisteriye

sahip olabilmektedir.
- Tiketiciler diger insanlarla marka / iirtinle ilgili paylasimda bulunuyor mu?

- Tiiketiciler tavsiye etmenin Otesine gegerek, marka / {iriiniin tercih edilmesini

telkin ediyor mu?

- Hangi marka / iirlinler tliketicilerin sahsi iligkilerinde, hayatinda farkli bir anlam
barindiriyor? Seklindeki tanimlamalar tiiketici sadakatinin belirlenmesinde (Aaker, 1991:

46).
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Marka sadakatinin ol¢iillmesinde kullanilan bazi yontemler asagida ifade

edilmistir.

Odak Grup Goériismeleri: Bu yontem, miisteri iliskilerinde sayisal olmayan konularin
anlasilabilmesi i¢in kullanilmaktadir. Temel amag, miisteri iligkileri konusunda miisterilerin

goriis ve onerilerini belirlemektir. Yontemin 6zellikleri Tablo 2.9°da yer almaktadir.

Tablo 2.9. Odak grup goriismelerinin 6zellikleri.

Goriisme Gereklilikleri Gereklilik Detaylar:
Grup i¢inde kag kisi olacak? 6-10

Kag grup olacak? 4 veya fazla

Kag saat siireyle goriisme yapilacak? | 2 saat

Kag toplant1 yapilacak? 4

Gorlisme ortami nasil olacak? Gortismeye uygun
Gorlisme nasil kaydedilecek? Not alma / dijital kay1t
Gorlisme yontemi nasil olacak? Hazirlikli, kat1 olmayacak sekilde
Goriisme Konusu ne olacak? Cercevesi belirli

Veriler nasil olacak? Kaliteli, ise yarar
Veriler nasil analiz edilecek? Cesitli analiz yontemleri

Kaynak: (Odabasi, 2000: 155).

Goriismenin maksada yonelik olarak gergeklesebilmesi igin, yOneticinin gériismenin
icerigi ve verilerin analizi konusunda hazirlikli bulunmasi, verilerin analizi yapilirken grup

ozelliklerinin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir (Odabasi, 2000: 156).

Danisma Panelleri: Siirekli ve siireksiz panel seklinde uygulanan bu yontemde,
arastirmaciya bilgi vermeyi kabul etmis kisilerden olusan bir grup bulunmaktadir. Panele
katilanlardan, medya aligkanliklari, satin alma davranislar1 vb. konularda bilgileri

alinmaktadir (Vavra, Irwin; 1999: 28). Siirece iliskin asamalar Tablo 2.10’da verilmistir.
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Tablo 2.10. Danigsma paneli olusturma ve uygulama siireci

Siirecin Asamalan

o

Bilgi alinacak konunun belirlenmesi

Panelde yer alacak katilimeilar kimler olacak?

Toplantinin kapsami ne olacak?

Panelin uygulanmasi

Toplantida alinan notlarin diizenlenmesi, ¢oziime yonelik hususlar1 belirleme,
analiz
Coziime yonelik belirlenene hususlarin idareye verilmesi

~N|lo| o | ~Mw NP>

Katilimcilara geri bildirim yapilmasi

8 Calismalarin belirli araliklarla yayimlanmasi
Kaynak: (Vavra, 1999: 28).

Kritik Olay Teknigi: Burada tiiketicilerin veya firma elemanlarinin 6zellik arz eden

durumlarda nasil davrandiklar1 degerlendirilmektedir.
Siirecin agamalari su sekildedir:
e Meydana gelen durumlar “olaylar” seklinde belirlenmektedir.

e Ozellik arz eden durumlar, digerlerinden acik bir sekilde farkli olan olaylar

seklinde tanimlanmaktadir.

e lIsletme ici veya dis1 cevreden alinan veriler Kkategoriler seklinde

gruplandirilmaktadir.
Bu yontemde miisterilere su sekilde sorular yoneltilmektedir.
¢ En son ne zaman tiiketici olarak hosunuza giden veya gitmeyen bir olay gordiiniiz?
¢ Bu olayi sekillendiren bagka olay var mrydi?
e So6z konusu durum ne zaman meydana geldi?
¢ Yasadiginiz durumda hangi sonug tatmin seviyenizi etkilemistir?

e Farkli olarak ne yapilabilirdi veya ne yapilsaydi memnun olurdunuz? (Luck,
Rubin; 1991: 206).

Kritik olay tekniginin asamalar1 Tablo 2.11°de verilmistir.
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Tablo 2.11. Kritik olay tekniginin adimlari.

Sayfa

No Asamalar Aciklamalar

o - Gerekli kayitlarin yapilmasi
1 Verilerin i¢ veya dis | Goriismeler yapilmasi

gevreden toplanmast | _ Gorlismelerin katilimer sayisin artirarak yapilmasi
Verilerin analiz - Olusan durumlarin kategorik olarak olusturulmast
2 - Durumlarin  hangi araliklarda gergeklestiginin

edilmesi . S :
belirlenmesi i¢in diizenlenmesi
- Smmiflandirma  durumlarin  meydana  gelme
araliklarina gore  belirlenmektedir. Onem
3 Durumlarin derecelerine gore bir diizenleme yapilmaktadir.
Onceliklendirilmesi | - Yapilan siniflandirmada, meydana gelen durumlarin

analizi icra edilmektedir. (dogal - tatmin etmeyen
olaylar - tatmin edici olaylar - kritik olan olaylar)

- Durumun ortaya konmasi

- Buna gore bir yol haritas belirlenmesi

4 | Ar-Ge Faaliyetleri - Irtibata gegme

- Belirlenen hususlarin faaliyete dokiilmesi

- Takip ve kontrol

Kaynak: (Odabasi, 2000: 159).

Miisteri Iliskileri Anketi: Anket ile niteliksel ve niceliksel odlgiimler
yapilabilmektedir. Anket rekabet, miisteri, pazar yapist vb. hususlar dikkate alinarak
firmanin / organizasyonun kendi sartlarina gore olusturulmaktadir. Bu yontemde, anket net

olarak belirlenmis bir amaca dayandirilmaktadir.

2.2.3. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicileri / miisterilerin marka sadakatini artirdigi degerlendirilen unsurlar asagida

sunulmaktadir.

e Tiiketici Tatmini: Tiketici tatmininin belirli bir markay: tekrar satin alma
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir ve yiiksek tiiketici tatmini yliksek tiiketici sadakati

olugsmasini saglamaktadir (Lin, 2009: 145).

e Degistirme Bedeli: Kullanilan bir iiriinii ya da hizmeti rakibiyle degistirme

durumunda 6denecek bedel olarak tanimlanmaktadir.

e Giiven: Giiven, baglilig1 pozitif yonde etkilemekte ve marka sadakatinin temelini

olusturmaktadir (Schijns, 1999: 309). Markaya kars1 hissedilen giiven ve sadakat arasinda
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giiclii bir iligki oldugunu savunan Garbarino ve Johnson (1999: 76) markalara kars1 olumlu

tutumlar hissedilmesinin ardinda giiven duygusu bulundugunu ifade etmektedirler.

e Bag: Herhangi bir markaya kars1 olusturulabilen bag kurma istegi ayn1 markaya
kars1 gelistirilen marka sadakati ilizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Odekerken-

Schroder ve Tacabucci, 2001: 33).

e Benimseme: Belirli bir markayr benimsemenin tiiketici bakimimdan o markaya
yonelik diistincelerde, hislerde ve davranmigsal tepkilerde baglilik anlamina geldigi

diistiniilmektedir (Gordon vd., 1988: 44).

e Algilanan Kalite: Kalite, iriinlerin goriilebilir ayirt edici niteliklerinin
birlesimidir. Kalite, gercek kalite ve algilanan kalite olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Ger¢ek
kalite, bir markanin iirlin veya hizmetinin tasariminda, iiretiminde, dagitiminda ve kurulan
iliskilerde sartnamelere uygunlugu miikemmellik seviyesinde bagarmaktir. Algilanan kalite
ise, bir markanin iiriin veya hizmetinin kalitesinin tiiketici tarafindan algilanma seklidir
(Tosun, 2010: 132-133). Algilanan kalite, hedeflenen amaca bagli olarak bir markanin {iriin
veya hizmetinin genel kalitesi ve tistlinliigli hakkinda alternatiflerle kiyaslandiktan sonra
tiiketicide olusan algidir (Aaker, 2009: 106). Diger bir ifadeyle algilanan kalite, bir markanin
iiriin veya hizmetini tiiketicinin kisisel olarak degerlendirmesi sonucunda markanin
performansinin milkemmellik seviyesi hakkinda kendisinde olusan kanidir (Erdem ve Uslu,

2010: 169).

e Algilanan Risk: Satin alma sonuclar1 6nceden bilinemediginden tiiketici, satin
alma karar stirecinde gelecekle ilgili bir belirsizlikle kars1 karsiya kalmaktadir. Tiiketicinin
gelecekle ilgili algiladig1 olumsuzluklar riski olusturmaktadir. Tiiketicilerin riskten kaginma
ve riski azaltma egilimde olduklar1 kabul edildiginden, markalarin tiiketiciler tarafindan
algilanan riski azalttig1 sdylenebilmektedir (Demir, 2009: 96). Tiiketicinin {irlin kategorisi
hakkinda bilgisi ve marka ile deneyimi az oldugunda, iiriin yeni oldugunda veya markalar
arasinda belirgin bir kalite ve fiyat farki oldugunda tiiketici aldig1 riski daha yogun bir
sekilde algilamaktadir. Firmalar riskleri azaltabilmek maksadiyla, uzun siireli garanti
verebilmekte, 6rnek iirlin dagitimi yapilabilmekte veya uzmanlar tarafindan yapilan test ve

arastirma sonuglarini tiiketicilerin bilgisine sunulabilmektedir (Erbas, 2006: 66-67).

e Algilanan Deger: Tiiketicinin satin aldig1 markanin fiyati ile s6z konusu markanin

iirtin veya hizmetinden elde ettigi fayday1 kiyaslamasidir. Tiiketici, satin aldig1 bir markanin
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iriin veya hizmetinin harcadigi para ile harcadigi zamana degip degmediginin
degerlendirmesini yapmakta ve markanin kendine sagladigi faydalar1 maliyetleri ile

karsilagtirmaktadir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 56).

e Promosyon ve Fiyat Indirimleri: Promosyon, {iriin ve hizmetin satisin
kolaylagtirmak icin yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bir markanin
tirtinlinii 1k denemesinde promosyon uygulamalar1 6nemli rol oynamaktadir. Eger tiiketici
ilk kez denedigi marka hakkinda olumlu bir kaniya varirsa, ilerleyen zamanda yine ayni

markanin liriiniinii tercih edebilecektir (Gegti, 2012: 25).

e Fiyat: Tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih edilen bir markanin fiyatinda meydana
gelen bir artig, o markaya olan sadakati olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Markalar
arasinda ¢ok biiylik farklarin olmadigini diisiinen tiiketiciler, markalarin birbirinin yerini
kolaylikla alabilecegi goriisiinde olabileceginden, fiyati daha diisiik olan markanin Giriintinti
satin almaktadirlar (Erbas, 2006: 67). Ucuz fiyat kullanarak tiiketici kazanildig1i zaman
sadakatten bahsetmek pek miimkiin degildir. Cilinkii markanin iiriiniinii sadece fiyat1 daha
ucuz diye tercih eden tiiketiciler, rakip markalar {iriinlerine daha diisiik bir fiyat belirledigi
zaman rakip markalarin liriinlinii tercih edebileceginden, sadakati saglamak i¢in ucuz fiyat

saglam bir temel olusturmamaktadir (Demir, 2009: 66).

e Demografik Ozellikler: Gelir diizeyi diisiik olan miisteriler, ihtiyacini
karsilayacak {iriin / mark hangisi ise ona kars1 bir baglilik gelistirebilmektedir. Gelir durumu
iyi olan tiiketiciler istedigini satin alma kolaylig1 bulundugu i¢in marka / {irline baghlik
konusu daha net olabilmektedir. Kazanci iyi olmayan ve yeterli geliri bulunmayan geng
miisteriler kiyafet ve kozmetik iiriinlerinde bir g¢esit baglilik gelistirebilmektedir (Datta,
2003: 141).

e Farkli Olan1 Deneme Istegi: Farklilik arayan miisteriler belli bir marka / iiriine
sadakat olugsmadan Once bunlar arasinda diizensiz ve degisik tercihler yapabilmektedir.
Bunun yaninda fiyat ve niteliklerdeki degisimler miisterileri farkli {iriin / markalara iten bir

etkide bulunabilmektedir (Oliver, 1999: 36).

e Satin Alma Sikligi: Markal1 bir iirlinlin en son satin alinma tarihleri arasinda gegen
siirenin uzunlugu veya kisalig1 tiiketicilerin o markaya karsi bagimlilik duygusu
gelistirmeleriyle dogrudan ilgilidir. Iki satin alim arasindaki siire uzanssa; tiiketicinin bu

stire zarfinda yeni markalarla karsilagmis olma ihtimali artacagindan, gegmis markayi 1srarla
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satin alma olasilig1 diisecektir. Bu agidan bakildiginda marka bagimliligi; yeni satin alim
asamasinda, son satin alinan markanin, tekrar satin almma ihtimali olarak

tanimlanabilmektedir (Morrison, 1966: 289).

e Markanin Ne Kadar Siire ile Piyasada Bulunacagi Konusu: Yeni iirtin / markalar
pazarda yerini alincaya kadar miisterilerin baglilik gosterebilecegi bir siire bulunmalidir.

Markanin pazardan kisa siirede ¢ekilmesi baglilig1 azaltmaktadir (Sheth, 1970: 348).

e Tavsiye Etme: Bir iirlin / marka kullanicilar tarafindan diger insanlarin kullanmasi
icin telkinde bulunuluyorsa bu durumda bir baghiliktan s6z edilebilmektedir (Selnes,

1993:21).

e Hizmet Kalitesi: Kandampully ve Suhartanto’ya (2000) goére, firmalarin /
organizasyonlarin maksadi, tiiketici begenisi kazanmak icin piyasada / pazarda ¢alismak ve
tirline / markaya bagli insan sayisini artirmaktir. Renner ve Tyran’a (2004) gore; nitelikli bir

tirtin / marka tiiketicilerin sadakatini artiracagi i¢in uzun vadede fayda saglamaktadir.

e Fiziki Yeterlilik: Otel vb. yerlerin fiziksel ©zelliklerinin kalitesi, bunlarin
cesitliligi ve ihtiyaci veya istenen liiksii karsilayacak sekilde olmasi miisterilerin
memnuniyetlerini saglamakta ve bu da sadik miisteri oranini arttirmaktadir (Cetintiirk, 2010:

35).

2.2.3.1. Bagimhilik Kavram

Uriin veya hizmetlerin markalanmasi firmalar / organizasyonlar icin en hayati
konulardan biridir. Birgok firma miisteri profili olusturana kadar kar elde etmeye
baslayamamaktadir. Potansiyel miisteriler marka sadakati olugsmadan bir bagka deyisle

markaya baglanmadan 6nce dort asama katetmektedirler (Tablo 2.12).
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Tablo 2.12. Marka sadakatini etkileyen faktérlerden bagimlilik kavraminin
asamalari.

Potansiyel
Miisterilerin Bagimhilik Asamalarinin Detaylari
Bagimhlik Asamalan

Sayfa
No

Bu durum tiketicinin markayr gordiigiinde
gerceklesmektedir. Markanin tanitimi maksadiyla
ticretsiz Ornekler sunma, indirim kuponlar1 vb.
promosyon ¢alismalar1 gibi farkli stratejiler
1 Markanin Fark Edilmesi | bulunmaktadir. Tiiketiciler bir kez bile bir iiriini
reklamlarda goriir veya kullanirsa, satin alma igin
artan oranda bir hareketin varligi
disiiniilebilmektedir(Keegan, Mariarty, Duncan,
1995: 330).

Miisteriler markay1 kendileri i¢in tercih edilebilir ve
kullanilabilir olarak diisiinmektedir.

Tercih, alternatifler arasindan belirli bir markanin
secilmesi anlamina gelmektedir. Gergekte ise
tiiketici her zaman istedigi markaya ulasamayabilir.
Ornegin; bir miisteri Mercedes aracina sahip olmak
istese bile ekonomik durumu FIAT marka bir arag
icin uygun olabilmektedir (Keegan, Mariarty,
Duncan, 1995: 331)

Bu durumda tiiketici kendisi i¢in uygun bagska bir
marka / iiriin belirlemekte ve oraya yonelmektedir
(Boone,Kurtz, 1995: 413).

Cogunlukla markanin kendini kanitlamasi ve
insanlar tarafindan tercih edilebilir bulunmas1 uzun
4 Markaya Baglanma zamanda ger¢eklesmektedir. Bu agamada tiiketiciler
diger alternatiflerin yerine kendi {irlinlerini
se¢mektedirler.

2 Markay1 Kabul Etmek

Markanin Segilmesi /
3 Kullanilmas1

Kaynak: (Warren, 1992: 330).

Aaker’a gore marka bagliliginin 6l¢iilmesi kapsamindaki yaklasimlar Tablo 2.13’te

yer almaktadir.
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Tablo 2.13. Aaker’e gore marka bagliliginin dlgiilmesine yonelik yaklasimlar.

Silycfa Yaklasimlar Aciklamalar
Aligkanlik haline gelmis davranis bagliligi tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Miisterinin baghiligi, bazi iirlin simiflar
Davranisin arasinda degisiklik gosterebilmektedir. Davranmis bilgileri
1 oy e . e <
Olcililmesi sinirlandirmalara sahiptir ve saglanmasi pahali veya rahatsizlik
verici olabilmektedir. Satin alma davranislarini / tutumlari
ayirt etmek zor olabilmektedir (Aaker; 1991: 43-44-45).
Marka degistirmek, degisikligin riskini kabul etmek anlamina
9 Fiyatlarin gelebilmektedir. Yeni {irliniin / markanin kotii olma riskine
degisimi karsin fiyatlar istenmeyen diizeyde olsa da degisiklik
yapilmayabilir ve baglilik devam ettirilebilir.
3 Memnuniyeti Marka baglhiliginin olgiilmesinde en onemli nokta aslinda
Oleme memnuniyetsizligin dl¢iilmesidir.
Diskiinliiglin olusturdugu pozitif etki, rakiplerin girisi i¢in
direng olusturmaktadir. Diigkiinliik sayg1 duyma, arkadaslik ve
Markaya . o . ) .

4 diiskiinliik gliven glbl yollarla olusal?ll‘mektedlr. Bunun yaninda insanlarin
istedigi markay1 almak i¢in 6demeye razi olduklar fiyat da
diiskiinliigiin gostergesi olabilmektedir.

En giiclii markalar, kendini bir markaya adamis miisterilerin

5 Kendini adamis | sayisinin ¢oklugu ile ifade edilmektedir. Burada marka /

olanlar iriiniin icerdigi temel unsur, miisterilerle etkilesim ve
iletisimdir.

Kaynak: (Morgan, 1999: 109).

2.2.3.2. Guven Kavrami

Giiven, risk karsisinda diger tarafa inanma istegidir (Lau ve Lee, 1999: 343).

Marka giiveni, marka ile tiiketici arasindaki iligkinin temelini olusturan yapidir.

Giliven ilk satin almalarda gerceklesmez, zaman icinde ve satin alma miktar1 arttikca

olusmaktadir (Keser, 2008: 26).

Marka giiveni, bir markanin amacindan ve giivenirliginden tiiketicinin siliphe

duymamasidir (Onur, 2011: 65). Bir markanin yiikiimliliklerini yerine getirmesiyle

tiiketicide o markaya kars1 giiven olusmaktadir. Tiiketici glivendigi markadan beklentilerinin

karsilanmasini ister (Eren ve Erge, 2012: 44-58). Giiven, iki taraf arasindaki iligkiyi

kuvvetlendirmekte ve uzun donemli sadakatin olugmasini saglamaktadir (Gegti, 2012: 23).

Giiven isbirligini arttirmakta, fonksiyonel c¢atismay1r Onlemekte,

satin alma

belirsizligini azaltmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Tiiketiciler iiriine giiven duyduklarinda
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hem ¢ok ve sik aligveris yapmakta, hem de ¢evresine tavsiyede bulunmaktadirlar (Kitapgi,

2006: 72).

Tiiketiciler problemsiz iiriinler satin almay1 isterler. Memnuniyet yaratan tirlinler
tiikketicilerde baglilik ve sadakat olusturmaktadir. S6z konusu baglilik bir stiregtir. Yalnizca
satin alma esnasinda degil dncesinde ve sonrasinda da devam etmektedir. Tiiketici giiven

duydugu markanin herhangi bir problem durumunda sorunu ¢ézecegine inanmaktadir.

Bu durum miisteride isletmeye karsi bir giiven ve beraberinde sadakat

olusturmaktadir (Cetintiirk, 2010: 32).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) tiiketim {irlinleri markalar1 iizerinde yaptiklari

arastirmada marka giiveninin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmaistir.

Belirli bir isletmenin iiriin veya hizmetlerinin kullanimi neticesinde ortaya ¢ikmis
olan tiiketici tatmini genel olarak isletmenin basarisinin nedeni olarak goriilmiis ve uzun
donemde isletmeye rekabet avantaji sagladigi distintilmistir (Oliver, 1999; Mittal ve
Kamakura, 2001; Story ve Hess, 2006)

Hess ve Story’nin (2005) ¢calismalarina gore; gercek miisteri sadakati olan bagliligin
ortaya ¢ikmasmin onemli bir Onkosulu miisteri tatmininin yani sira marka giivenidir.
Garbarino ve Johnson (1999) ve Sirdeshmukh vd. (2002) caligmalarina gore, tiiketici tatmini
ile sadakat arasindaki iliskiye agiklik getiren ve tatminden sadakate giden yolda koprii

vazifesi goren, tiiketici glivenidir.

Gliven pazarlama literatiiriinde, isletmenin verdigi sozleri yerine getirecegine ve
isletmenin gilivenilir olduguna dair tiiketici beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Sirdeshmukh
vd., 2002). Doney ve Cannon’a (1997) goére giiven yalnizca risk ve belirsizliklerin oldugu
durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Bu bakimdan tiiketici; belirsizlik ve risk karsisinda
savunmasiz oldugu durumlarda, isletmeye veya onu temsil eden markaya giivenerek

belirsizligi ve riski biiylik 6l¢iide azaltmaktadir.

Wang’a (2002) gore; tiiketici marka iliskisinde, tiiketici i¢in zaman veya para gibi
kaynaklarin sinirli olmasi nedeniyle risk igeren bir durum s6z konusudur. Tiiketici agisindan
bu risk ve belirsizligi ortadan kaldiran veya azaltan marka giivenidir. Dolayisiyla tiiketiciler

giivendikleri markalara yatirim yapmay1 tercih edecekler ve giivenilir markalari tekrar satin
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alma egiliminde olacaklardir. Markalarla ilgili olarak giivene dayali olmayan bir iliskinin

sadakate neden olmayacagi ve iliskinin kisa siireli olacag diistiniilmektedir.

2.2.3.3. Memnuniyet Kavrami

Memnuniyet, secilen bir alternatifin beklentileri karsilamasi veya beklentileri asmast
seklinde yapilan kisisel degerlendirmenin bir sonucudur (Ozgen, 2009: 72). Tiiketici
memnuniyeti ise, tiikketicinin bir markay1 kullanmasi ile zamanla meydana gelen birikimlerin

tiiketiciye yon vermesi seklinde tanimlanmaktadir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55).

Tiiketicinin memnuniyeti ve memnuniyetsizligi lirlinden umulan fayda ile olusan
fayda arasindaki iliskide yatmaktadir. Tiiketicinin beklentisi ile {iriiniin getirdigi fayda
arasinda olumlu bir iliski varsa tiiketicide memnuniyet olugsmaktadir. Elde edilen performans
tiiketicinin beklentisinin asagisinda kalirsa tiiketici hayal kirikligina ugramakta ve tiiketicide

memnuniyet olusmamaktadir (Usta ve Memis, 2009: 89).

Marka memnuniyeti, insanlarin  kullandigi markayr baska markalarla
karsilastirdiginda isteklerini beklentilerini karsilayip karsilamadigi hususunda yaptigi
analizdir (Yildiz, 2006: 48). Marka memnuniyeti, tiiketicinin beklentileri ile markanin sahip
oldugu 6zellikler arasindaki farkin yakin olmasi sonucunda olugsmaktadir (Devrani, 2009:

412).

Memnuniyet seviyesi ylksek olan tiiketicinin tekrar satin alma, rekabet¢i pazarlama
stratejilerine daha dayamikli olma egilimi bulunmaktadir (Ozgen, 2009: 72). Bu nedenle
firmalar agisindan, kullandig: {iriinii / markay1 diger tliketicilere de tavsiye eden sadik

tilketiciler kazanmak icin tiikketici memnuniyeti cok dnemli bir faktordiir (Gegti, 2012: 21).

Tiiketicinin ayn1 markada uzun siire kalabilmesi i¢in satin aldig: iiriiniin kendisine

memnuniyet saglayacagina inanmasi gerekmektedir (Eren ve Erge, 2012: 44-58).

Tiiketicide sadakat olugsmasi i¢in tiiketici memnuniyeti gerekli bir faktordiir. Sadakat
olmadan da tiiketicide memnuniyet goriilebilmektedir. Ancak tiiketici memnuniyeti olmadan
sadakatin olusamayacagi disiiniilmektedir (Selvi, 2007: 133). Bir markanin iriin veya
hizmetinden memnun kalan tiiketicinin o markaya sadakat olugturma egilimi bulunmaktadir

(Gegti, 2012: 20).
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Tiiketiciyi mutlu etmek, isteklerini karsilamak, bunu siirdiiriilebilir kilmak, memnun
firmalar icin ciddi bir caligma gerektirmektedir. Firmalar stratejilerini tiiketicilerin beklenti

ve ihtiyaclarina gore saptamak durumunda bulunmaktadir.

Firmalarin varliklarimi siirdiirmek i¢in miisteriyi kazanmasi, onu tatmin etmesi ve
sadakatini saglayacak sekilde hareket etmesi gerekmektedir (Aaker;1991: 46; Pride, Ferrel;
1997: 252).

Bu boliimde arastirmanin nihai amact olan marka sadakatini etkileyen faktorlerin
neler oldugu ve tiiketici kararimi nasil etkilediginin ortaya konmasi kapsaminda, literatiir
taramas1 yapilarak Oncelikle marka kavraminin tanimi (marka, marka imaji ve marka
kisiligi) yapilmistir. Ek olarak; marka sadakati kapsaminda ¢esitli tanimlamalar irdelenmis
ve marka sadakatinin yararlarinin neler oldugu ile marka sadakatinin nasil 6l¢iildiigiine dair
hususlar ortaya konmaya calisilmistir. Son olarak marka sadakatini etkileyen faktorler ifade
edilmis, bu faktorlerden bagimlilik, giiven ve memnuniyet kavramlar1 bir miktar daha
detaylica ifade edilmistir, ayrica bunlarin yaninda iilke mensei kavrami ile tiiketici
yenilik¢iligi kavrami da otomotiv sektoriinde cokga goriilebildiginden ozellikle ele
alimmugtir. Literatiirde bir ¢ok arastirmaci temel noktalarda birlesmis, bir kismi ise sadakat
ve alt boyutlarinin saglik, turizm, bilisim gibi farkli sektorlerde uygulanmasini ve etkilerini
ortaya koymaya calismistir. Genel itibariyle yiiz ylize gorlisme ve anket yontemiyle elde

edilen veriler matematiksel olarak bir anlam ifade edecek sekilde analiz edilmistir.

2.2.3.4. Ulke Mensei Kavram

Bir miisteri bakimindan mense tilke; bir firmanin, iirliniin dogdugu / bulundugu iilke

veya markanin sahibi olan firmanin miisterinin algisinda eslestirdigi yerdir.

Zhang’a gore iilke mensgei; tirliniin iretildigi yere ait bilgi seklinde ifade edilmektedir
(Chattalos, Kramer ve Takada, 2008: 55). Bir {irliniin tiretiminin yapildig1 veya pargalarin
montajinin yapilarak bir araya getirildigi iilke, mensei iilke olarak degerlendirilebilmektedir

(Papadopoulos, 1993: 76; Baker ve Michie, 1995: 54, aktaran Nart, 2008).

Sirketler ve tiiketiciler; tiriinle ilgili 6zellikleri, {irlin tanitimini, tirlintin kaynagini
tanimlamak ve bilgi vermek maksadiyla kullanmaktadirlar. Uriinler; bir iilkede, bir bolgede,
kita ya da diinyada global olarak iiretilebilmektedir. “Made in” kavram iirlinler i¢in genel

kabul gormiis tiretim yeri bildirimidir (Papadopoluos, 1993: 4).
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Karmasik / teknik iirtinler i¢in, tiiketiciler riski azaltmak i¢in detayl1 orijin bilgisine
basvurabilmektedir. Tiiketiciler, sanayilesmis, kalkinma seviyesi yiiksek iilkelerin iiriinlerini

giivenilirlik sebebiyle tercih etmesi genel gecer durumlardandir (Heslop ve Papadopoulos,
1993: 39).

Niss (1995)’e gore; Uriin tercihinde iilke etkisini etkileyen faktorler sekil 2.4’te

gosterilmektedir.
Ulke Imai1
Bilissel Bilesenler Duvgusal
v L
Ulke Oriiini Imait

Medva —> Uriin Imai1 € Uriin

\

Tiketicinin Denevimleri

Sekil 2.4. Uriin tercihinde iilke etkisi.
Kaynak: (Akt. Hanne, 1996 : 30).
Uriiniin kendisi, medya ve tiiketici deneyimleri ile iilke orjini imaj1 ise {iriin imajin1

etkilemektedir. Bu kapsamda kaynak iilke / yer iiriin tercihinde onemli bir yer isgal

etmektedir.

Samiee’nin Global Pazarlarda Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmesi (Samiee, 1994:
49) adli makalesinde, iilke mensei etkisinin kavramsal g¢ercevesi Tablo 2.14’te yer

almaktadir (Tersptra ve Sarathy, 1997: 714).
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Tablo 2.14. Ulke orijini etkisinin kavramsal gergevesi.

Tanimlama Ulke Orijini Uretici Algis1 ve Belirginlik

e Ozel Durumlar
- Marka popiilerligi ve tecriibe
- Elde etme istegindeki ¢eliski derecesi
- Muhatazakarlik, sabit diisiince

e Uriin - Piyasa Durumu e Ulke teptiplestirme
- Uriin tipi, karakteristigi ve dzellikleri | etkisi
- Imaj e Diger etkiler
Piyasa — - Etiket gereklilikleri
Kullanici/Miisteri - Pazar Talebi
Takip Durumlari - Diinya Piyasalar1
- Gelismislik
- Diger Faaliyetler

e Standardizasyon
e Imaj ve Simiflandirma
o Uretim yeri

Kaynak: (Saeed, 1997: 714).

Buna gore; tiiketiciler bakimindan iilke menseinin bilinirligi markanin bilinirligi ile
artis gdstermektedir. Uriiniin mensei iilkesine etki eden dzel faktérler, {iriin - pazar faktorleri
program standardizasyonu, {iriin imaji ve konumlandirmasi, fabrika yeri kararlar1 gibi
unsurlar nihai durumda {iriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi asamasina gelindiginde;
tiiketicinin zihninde {riinle ilgili hangi {ilkenin veya iiretim yerinin olustuguna gore etki
edebilmektedir. Tiiketici bu faktorlerin birini veya birkagini goz oniine alarak {irliniin iilke

menseini sekillendirdiginde satin alma davranisi/ {irtin tercihi etkilenmektedir.

Firmalar agisindan iilke menseinin onemini anlamak hem miisterilerin satin alma
karar1 verirken daha net davraniglar sergilemesine hem de miisteri kazanma stratejilerinin
tyilestirilmesine katki saglamaktadir. Ancak iilke mensei tek basina satin alma kararinda
etkili olmamaktadir. Miisterilerin tercihlerine lilke menseinin yaninda; iirliniin garantisi,
markasi, fiyati, iiriiniin sekli gibi degiskenlerin de etki ettigi goriilmektedir (Chao ve Gupta,
1995: 47).

Ornegin, arag tercihi yaparken giinliik yasamda kullandigimiz nispeten siradan ve

daha ucuz iiriinler i¢in kullanilan karar verme siireci daha karmasik sekilde kendini
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gostermektedir. Insanlar, arac sahibi olmadan dnce genis arastirma ve incelemeler yaparak
tercihlerini belirlemektedirler. Bu tercihlerde iilke menseinin biiylik etkisi ve katkisi
olmasina ragmen, iilke i¢inde yaygin bir servis aginin olmasi, herkes tarafindan tercih edilen
bir marka olmasi, ihtiyaci karsilayacak biiytikliikte ve hacimde olup olmamasi, yedek parca
bulunup bulunamamasi, fiyati, markasi, modeli, yakit tiikketimi gibi faktorlerin goz {iniine
alindig1 disiiniilmektedir. Bu kapsamda; Tiirkiye pazarma Opel distribiitorliigiinden giris
yapan Chevrolet otomotiv firmasi, tercih edilirliginin yeterli seviyede olmamasi, istenen
diizeyde kar saglanamamasi vb. nedenlerle pazardan ¢ikma karari almistir. S6z konusu
marka, gelismislik ve sanayilesme bakimindan diinyada s6z sahibi iilkelerden birine ait
olmasina ragmen pazarda tutunamamistir. Bu durum iilke menseinin tek basina tercih sebebi

olmadigimi gostermektedir.

Bunun yaninda giiniimiizde Cin mallarinin kalitesiz olduguna dair bir inanig oldugu
varsayilsa da, Huawei cep telefonu markasi, ciddi bir pazar payi ile Tiirkiye pazarina girmis
ve lriin kalitesi, fiyati, kullanighilig1 vb. 6zellikleri ile iilke mensei kavramini bu anlamda
bosa ¢ikarmistir. ABD’nin s6z konusu marka ile ilgili ¢esitli vergi yaptirimlar1 ve cezalar
uygulamaya baslamasi, pazardan ciddi bir pay alindiginin ve iilke mensgeinin tek basina bir

tercih sebebi olmadiginin gostergesi olmustur.

Ulke mensei kavramu iiretim yeri, montaj yeri ve diizenlenme (dizayn) yeri gibi ii¢

temel bilesenden olusmaktadir (Insch ve McBride, 1998: 70).

Microsoft, Volvo gibi diinya ¢apinda bilinen, herkes tarafindan kullanilan, giivenilir
markalar i¢in lilke mensei iirlinilin yapildigi tilke veya sirketin ana merkezinin bulundugu yer
olarak degerlendirilmektedir. Ulke mensei kavraminda bazi karisikliklara sebep olan
faktorler de bulunmaktadir. Cokuluslu sirketler, isgiicliniin ucuz oldugu veya hammaddeye
yakin yerlerde / iilkelerde fason firmalarda iirlinlerinin iiretimini saglayabilmektedir. Nike
firmast ABD markasi olmasina ragmen, iiretimlerinin ¢ogunu Singapur gibi uzak dogu
ilkelerinde gergeklestirmektedir. Bu durum havacilik, otomotiv gibi teknoloji sirketlerinde
kendini daha ¢ok gdstermektedir. Ornegin; bilgisayar sirketlerinin {iriinlerinde ekran karti,
harddisk, islemci, farkl1 iilke markalarindan alinarak montaj yapilabilmektedir. Ozellikle
teknolojik iirtinlerde iirliniin her bir bileseni i¢cin uzmanlasma, maliyet faktorii agisindan
miimkiin olamayacagindan; bilesenler / parcalar i¢in uygun olanlar farkli firmalardan
alinarak montaj yoluna gidilmektedir. Toshiba Japonya menseili bir markadir ancak

bilgisayar bilesenleri farkli {ilkelerden alinarak nihai iiriin olusturulmaktadir. Burada
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miisteriler i¢cin 6nemli olan husus daha ¢ok hangi iilkede yapildig1 veya bilesenlerin hangi

tilkeden alindig1 degil markanin orijin {ilkesinin hangisi oldugudur (AlSulaiti ve Baker,

1998: 150).

Bir iiriiniin ortaya ¢ikmasinda birkag lilkenin katkis1 varsa, bu liriinlere melez tiriinler
denmektedir. Tasarim bir iilkede, yan parcalar bir iilkede, montaj farkli bir llkede
olabilmektedir. Ornegin; Amerikan menseili Pontiac Le Mans araciyla ilgili Tablo 2.15°te

bu durumu agiklamaktadir.

Tablo 2.15. Pontiac Le Mans marka aracin pargalarinin {iretim yerleri.

S.No Aracin Parcalar Parcalarin Uretildigi Ulkeler
1 1. 6 litre motor Gliney Kore
2 2. 0 litre motor Avusturalya
3 Otomatik vites Kanada ve Amerika
4 Diiz vites Giiney Kore
5 Fren sistemi Fransa
6 Radyo Giiney Kore
7 Kaporta Singapur
8 Arka aks bilesenleri Amerika ve Gliney Kore

Kaynak: (Eugene, 2001: 100).

Teknoloji ve internet kullaniminin da artmasiyla birlikte, markalarin tanimirligi ve
bilinirligi artmaktadir. Bu durum uluslararas1 rekabeti artiran bir faktor olmaktadir.
Insanlarin istedikleri iiriinleri diinyanin herhangi bir yerinden satin almaya baslamalariyla
yabanc1 menseili {iriinlerin kullanimi da artmaktadir. Ithal iiriinlerin {ilke i¢ pazarlarinda yer
almasiyla tiiketiciler iilke mengei bilgisini de tercih kriterlerinden biri olarak
kullanmaktadirlar (Erickson, Johansson ve Chao, 1984: 37; Baughn ve Yaprak, 1993: 20,
Pharr, 2006).

Kiiresellesme iilke mensei kavramimin algilanmasinda degisikliklere sebep
olmaktadir. Uriiniin tiiketicinin zihninde hangi iilkeyle bagdastirildigi iiretildigi yerden daha
cok 6nemli olabilmektedir. Ornegin Alman mallar1 kaliteli, saglam ve giivenilir; Italyan
mallar1 tarz; Japon mallar1 kullanigh ve teknolojik olarak algilanabilmektedir. Bunun tam
tersi olarak olumsuz 6rnekler de verilebilir. Tiiketicilerin zihinlerinde olumsuz iiretici veya

mensei iilke kavrami bir iiriinde tercih edilmeme sebebi olabilmektedir. Ozellikle ¢abuk
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bozulan, taklit, hizli {iretimden dolay1 6zensiz yapilmis, sagliga elverissiz / kanserojen

madde igeren iiriinler bu kapsamda degerlendirilebilmektedir (Ozeng, 2002: 38).

Insanlar satin alma karar1 verirken veya verdiginde gesitli iiriinler igin zihinlerinde
iyi veya kotii sekilde cesitli iilke mensei algilamalar1 olusmaktadir. Ulke imaj1 ve 6zellikleri,
iirlin bilgisi ve ozellikleri, marka ismi, kiiltiir, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, tiiketici
milliyetciligi ve menge iilkeye duyulan diismanlik gibi faktorler bu algilarin olusmasinda

etkili olmaktadir. S6z konusu faktorler Tablo 2.16’da aciklanmaktadir.

Tablo 2.16. Ulke mensei algisini etkileyen faktorler.

Sayfa Ulke Mensei Algisini

No Etkileyen Faktorler Fakior Detaylar

Diinyada insanlar i¢in; ABD ve “made in USA” etiketi 6zgiirliigi
ve zenginligi temsil edebilmekte, BMW ve Mercedes Alman
teknolojisini ve kaliteyi tanimlayabilmektedir (Oztiirk, 2002: 52).
Bir iilke cesitli Urlinler bakimindan iyi veya kotii olarak
degerlendirilebilmektedir. Ornegin; Japonya teknolojik iiriinler
1 Ulke imaj1 ve Ozellikleri acisindan kaliteli 6te yandan gida tiriinleri agisindan kalitesiz
olarak goriilebilmektedir (Roth ve Romeo, 1992: 478). Fransa
moda konusunda 6n plana ¢ikabilirken, Tiirkiye seramik ve el
is¢iligi konularinda 6ne ¢ikabilmektedir (Cengiz ve Kirkbir, 2007:
76). Bu kapsamda {ilke imaj1, insanlarin bir iriiniin iretildigi
iilkeye yonelik tirtinlerle ilgili kalite degerlendirmesidir.

Ulke mensei etkisi, teknolojik iiriinlerde, liks ve moda
iriinlerinde 6n plana c¢ikarken, ucuz ve daha z teknolojik

2 Uriin Bilgisi ve Ozellikleri triinlerde irliinin hangi ilkede {iretildigi konusu Onemli
olmamaktadir.
Tiiketicinin marka ile ilgili bilgisi yoksa, satin alma kararnda tilke
3 Marka Ismi menseinin etkisi bulunmaktadir (Darling ve Wood, 1990).

Insanlarin  gogunlukla kendilerine yakin hissettikleri iilke
4 Kiiltiir driinlerine  karsi olumlu  bir tavir  sergiledikleri
degerlendirilmektedir (Giraldi ve Ikeda, 2009).

Schooler (1971) ve Johansson’un (1985) gére yash ve kadmlarin
yabanct 1lilke frlinlerini daha 1iyi derecede algiladiklar
degerlendirilmektedir. Anderson ve Junningham (1972), Domoff
(1974), Wang’a (1978) gore egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin
yabanct lilke {iriinlerine, olumlu baktig1 degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin Demografik
Ozellikleri
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Tablo 2.16. (devam) Ulke mensei algisini etkileyen faktorler.

Balabanis, Mueller ve Melewar’e (2002) gore kadmnlarin yabanci
tilke iiriinlerine karsi daha onyargili oldugu ve kendi iilkesinin
6 Cinsiyet dirtinlerini tercih etme egiliminde oldugu degerlendirilmektedir.
Good ve Huddleston’a (1995) gore, kadmlar erkeklere gore,
yabanci iilke {iriinlerine olumlu bakma egilimindedirler.

Schooler (1971), Anderson ve Cunningham (1972), Dornoff ve
Tankersley (1975) ve Wang’a (1978) gore 6zellikle az gelismis
iilkelerde olmak iizere; egitim seviyesi yiiksek insanlar diisiik
olanlara gore yabanci iilke iirlinlerine daha olumlu bakmaktadir.
Schooler’a (1971) gore beyaz miisteriler Amerikan iiriinlerini
daha c¢ok satin almaktadir. Wang’a (1978) gdre zenci miisteriler
beyaz tiiketicilere gore Latin Amerika ve Afrika {iriinlerini daha
cok tercih etmektedir.

Genglerin yaglilara gére yabanci iilke tiriinlerine olumlu baktig1
9 Yas degerlendirilmektedir (Giraldi ve Ikeda, 2009).

7 Egitim

8 Irkgilik

Tiiketiciler milliyetcilik, baglilik, iilke ekonomisine katki yapma
10 Tiiketici Milliyetgiligi vb. diisiincelerle kendi iilke iiriinlerini yabanci iiriinlere gore daha
cok tercih edebilmektedir (Rawwas, Rajendran ve Wuehreri:103).
Diismanlik, insanlarin diigmanlik duyulan iilke iiriinlerini tercih
etmeme yoniinde etkili olabilmektedir (Klein vd., 1998: 27; Nakos
ve Hajidimitriou 2007: 130). Bu durum politikayla da ilgili
olarak, kendini iirinleri boykot etme seklinde gdsterebilmektedir
(Nakos ve Hajidimitriou 2007).

Mense Ulkeye Duyulan

1 Diismanlik

Kaynak: (Mohammed, 1996: 13).

2.2.3.5. Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketici yenilikgiligi kavrami yeni tirlinlerin benimsenmesi ve yayilmasi kapsaminda
pazarlama arastirmacilar1 ve uygulamacilar i¢in 6nemlidir. Sirketler kar oranin1 artirmak ve
bulunduklar1 piyasada rekabet edebilmek igin piyasaya siirdiikleri yei iirlinlerin basarisina

giivenmektedirler (Nasutio ve Garnida, 2010).

Tiiketici yenilikgiligi, piyasaya ilk defa siirlilmiis yeni iirlinleri herkesten daha 6nce
satin alma istegi ve bunu her yeni tirlinde tekrarlama egilimi olarak ifade edilmektedir. Bir
baska ifadeye gore; tiiketici yenilik¢iligi bir insanin yeniligi ¢evresindeki diger insanlara
gore daha Once ve erken benimseme diizeyi seklinde degerlendirilmektedir (Rogers ve
Shoemaker, 1971). Hi¢ kimsenin etkisi altinda kalmadan, herhangi birinden etkilenmeden

bir iirlinii benimseyen insanlar yenilik¢i olarak tanimlanmaktadir (Midgley ve Dowling,

1978).

Apple veya Samsung gibi bilisim sektoriindeki sirketler, tiiketici yenilik¢iliginin
saglayacagl avantaj nedeniyle sik sik yeni iriinler tasarlamakta ve bunlar1 piyasaya

stirmektedirler. Hatta bu driinlerin tanmitimi  igin  6zel tanmitim giinii ve yOntemi
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uygulamaktadirlar. Firma misterilerinin s6z konusu tanitim giinlerinde {riint ilk alan

olabilmek icin gilinler dncesinden satig yerlerinde hazir olmalar1 ve heyecanla beklemeleri

de tiiketici yenilik¢iligi kavramina bir anlam kazandirmaktadir.

Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili tanimlama yapilmistir. S6z konusu

tanimlardan bir kism1 Tablo 2.17’de ifade edilmektedir.

Tablo 2.17. Bazi arastirmacilara gore tiiketici yenilikgiligi tanimlari.

S.No | Arastirmaci Tiiketici Yenilik¢iligi Tanimlar:
1 Rogers ve Shoemaker Yenilikgilik, tiketicinin bir yeniligi kabul etme onusunda
(1971) digerlerinden daha istekli ve dnde olmasi durumudur.
2 Rogers(1976) Yenilikeilik, b1r yenilige uyum s.ag.lamada sistemin diger iiyelerine
nazaran daha dnce olma derecesidir.
3 Hurt vd.(1977) Yenilikgilik bireylerin degisime goniillii olma durumudur.
Yenilikgilik taniminda bir kisilik 6zelligi tizerinde durulmaktadir.
4 Tellis vd. Buna gore kisilik 6zelligi kalic1 oldugundan moday1 ve genel
egilimleri igermektedir.
e Tiiketici yenilik¢iligi yeniliklerin yayilmasi teorisinin
. . biitiinleyici ve merkezi bir yapisidir.
5 | Midgley'Ve Rowling o Yenilikcilik bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanabilir.
(1978) ot e Ao . AT . o
o Tiiketici yenilik¢iligi, kisisel veya ilgi alanina 6zgii
yenilikgiliktir.
o Tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici faaliyetlerini, rutinlesmis iiriin
veya hizmet satin alma durumundan dinamik davraniga doniistiiriir.
o Tiiketici yenilikg¢iligi, tiiketicilerin iiriin siniflarina yonelik
6 Hirschman (1980) gozlemlenemeyen yenilik¢i egilimine dayanarak tanimlanir ve
siklikla dogustan gelen veya genel yenilik¢iligi ifade eder.
o Tiketici yenilik¢iligi, yenilikgilik ve yaraticilig1 ortaya ¢ikaran
bir i¢sel arzu olarak tanimlanir.
Yenilikgi kisiler cesur; erken benimseyenler saygideger; erken
7 Rogers (1983) cogunluk planl hareket eden; geciken ¢ogunluk siipheci ve geride
kalanlar gelenekseldir.
Yenilikgiler, biligsel ve duygusal yenilikgiler olarak siniflandirilir.
8 Venkatraman (1991) e Bilissel yenilil;s;iler yepi zihir_lsel deneyimleri t_ercih_ eder_ler.
e Duygusal yenilikgiler ise yeni duygusal deneyimleri tercih
ederler.
9 aggjls)”“th ve Hofacker | v enilikgilik genellestirilmis bir kisisel zelliktir
10 Midgley ve Dowling Dogustan gelen (kisisel yenilikgilik) tiiketici yenilik¢iligi
(1993) yeniliklere yonelik genellestirilmis gbzlemlenemeyen bir egilimdir.
Yenilikgilik, onceki degil sonraki tercihleri kapsamaktadir.
11 Steenkamp vd. (1999) Yapilanlara degil yapilacaklara odaklanmaktadir.
12 (Blogrgg)'l er ve Jalajas Kisisel yenilik¢ilik bireylerin riske toleransinin bir fonksiyonudur.
Ilgi alanina 6zgii (kategori temelli) yenilikgilik, ilgi alanma giren
13 Citrin vd. (2000) yeniliklerle ilgili bilgi edinme ve benimseme egilimini yansitir, bu
yiizden yenilikgilik daha 6zel bir ilgi alani ile ilgilidir.
14 Lassar vd. (2005) dKisisel_ygnilikgilik bir bireyin yeniligi benimseme hiz1 ve
erecesidir.

Kaynak: (Nasution, 2010: 18-22).
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Tiketici yenilik¢iligi kapsaminda yapilan tanimlara bakildiginda; benimseme,
egilim, satin alma istegi, digerlerinden 6nde olma diisiincesi, bagimsiz hareket etme gibi

kavramlar 6ne ¢ikmaktadir.

Bir aragtirmaya gore tiiketicilerin yenilikgilik diizeyleri, yenilikle karsilastiktan
sonra ne kadar hizla benimsediklerine gore tanimlanmaktadir (Goldsmith ve Foxall, 2003:

324).

Bir kisim arastirmaci tiiketici yenilik¢iligini genel ve kategoriye 0Ozel olarak
siiflandirmaktadir (Sekil 2.5°te). Tiiketicinin bir iirlinle ilgili diigiincesi ve bu diislincesinin
yenilige doniisme olasilig1 bu simiflandirmaya esas olusturmaktadir (Nasution ve Garnida,
2010: 2).

Tiiketici
Yenilikgiligi Dogustan Gelen /
Caligmalarinin Kisisel Yenilikgilik
Genel Bakis Acist Boyutu
Tiiketici .. ST
Yenilikgiliginin Kisise! Yentlikeilik
Olgtimii cee
Tiiketici
Yenilik¢iligi Kategori Temelli
Caligmalarinin Yenilikgilik
Bagimsiz Bakig Boyutu
Agis1 — .
Tiiketici Kategori Temelli
Yenilik¢iliginin - R o
.. A Yenilikgilik Olgegi
Tiiketici Olgtimii
Yenilik¢iligi
Kisisel Yenilikgilik
Tiketici
Yenilikgiligi Kategori Temelli
Calismalarinin Yenilikgilik
Boyutu
Sosy.odemografik
Birlestirici Bakis Ozellikler
Agis1
Kisisel Yenilikgilik
— Olgegi
Tiiketici
Yenilik¢iliinin
Olgilimii . .
Kategori Temelli
Yenilik¢ilik Olgegi

Sekil 2.5. Tiiketici yenilik¢iligi kavraminin genel ve kategorik siniflandirmasi.

Kaynak: (Nita, 2010: 18-22).
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Bu simiflandirmada tiiketici yenilikg¢iliginin kisisel/dogustan gelen ve ilgi alanina
ozgii/kategoriye Ozel yenilikgilik olarak iki boyutu irdelenmektedir (Leavitt ve Walton,
1975, Midgley ve Dowling, 1978, Flyn ve Goldsmith, 1993, Goldsmith ve Foxall, 2003,

Hirunyawipada ve Paswan, 2006).

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami piyasaya siiriilmiis yeni iirlinlerin miisteriler tarafindan
benimsenmesinde ve pazar paymi artirincaya kadar tercih edilirligini genigletmesinde
onemli rol oynamaktadir. Sirketler rekabet edebilmek, kar maksimizasyonu yapabilmek,
organizasyon Omriinlin siirekliligini saglamak icin piyasaya siirdiikleri yeni iriinlerin
basarisina Oonem vermektedir. Rekabet¢i piyasa kosullarinda yeni iiriinlere yonelik
egilimlerin hesaplanmasi, yenilik¢i miisterilerin dikkatini ¢ekme, bu miisterilerin neye gore
yeni Uriinlere egilim gosterdiginin belirlenmesi {irlin basaris1 kapsaminda sirketler i¢in

onemlidir (Kose, 2012: 43).

Miisteriler yeni triinlerle ilgili (s6z konusu tirtinleri kabul etme, kullanma, kullanma
sikligin1 artirma vb.) farkli tutum ve davranig sergileyebilmektedir. Bazi miisteriler
yenilikleri takip ederek herkesten once kullanmaya baslama egilimi gdstermekte, bazilari ise
diger yenilik¢i miisterileri izleyerek onlarin davranis yontemlerini taklit edebilmektedir.
Yeni tirtinleri herkesten once takip edip, kullanmaya baglayanlara yenilikgi tiiketici / miisteri

denilmektedir (Ergis ve Tiirk, 2012: 3).

Tiiketici yenilikgiligi, daha onceki tiiketim egiliminden ayr1 olarak farkli iiriinleri

satin almaya yonelik tutumdur (Basar ve Yaprakli, 2013: 152).

Tablo 2.18. Hirschman’in yenilikgi tiiketici tiirleri siniflandirmast.

Yenilikg¢i
S. No. Simiflandirmasi Siniflandirma Detaylar:
1 Benimseyen Yenilikgiler | Bir lirtinii bizzat benimseyen tiiketicilerdir.
e Yeni bir drlinler hakkinda bilgi arayan
2 Dolayl1 Yenilikgiler tiketicilerdir.
Mevcut iriinler i¢in yeni kullanim alanlar1 bulan
3 Kullanicilar tiketicilerdir. Bu tiiketiciler bir iirlinlin tiim

kullanma yontemlerini 6grenmeyi amaglamaktadir.
Kaynak: (Biilbiil ve Ozoglu, 2014: 44, Aydin, 2009: 191)

Tiketici yenilikg¢iligini inceleyen arastirmacilardan Bartels ve Reinder, tiliketici

yenilikgiligini Tablo 2.19°da gosterildigi gibi ti¢ gruba ayirmaktadir:
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Tablo 2.19. Tiiketici yenilikgiligi tiirleri.

Tiiketici Yenilikgiligi

S. No. Tiirleri

Yenilikgilik Detaylari

Tiiketicilerin ¢evrenin yardimi olmadan bagimsiz olarak karar
vererek yeni iriinleri satin alma davranigi gostermesi ve {irlinil
erkenden kabul etmesidir. Bu tiir tiiketiciler yeni {irlinle ilgili
bilgileri, medyadan, iiriiniini kendisinden veya pazarlama
ortamlarindan  elde edebilmektedir (Kdse, 2012: 47).
Kisisel yenilikgilik veya Hirschman’a gore dogal yenilik¢ilik bireysel olarak yenilikleri
dogustan yenilikgilik arayip bulma istedigidir.

Kisisel yenilikeilik, eski tiiketim aligkanliklarindan ayri olarak
yeni trlinleri deneme diisiincesidir. Roehrich’e gdre, boyle bir
egilim dort sekilde ifade edilmektedir: a. uyari ihtiyaci, b. yenilik
arayisi, c. bagimsiz karar verme ihtiyact d. farkli olma ihtiyaci
(Basar ve Yaprakli, 2013:153).

Yalnizca belli bir iriine yonelik egilimdir (Kose, 2012:52).
Goldsmith ve Newell’a (1997: 164) gore tiiketicilerin belirli bir
iiriin grubu i¢gin yenilik¢ilik egilimi gdstermesidir. Miisterinin bir
iriine kendini yakin hissetmesinde o iiriin hakkinda bilgisinin
olmas1 ve kullanim kolaylig1 gibi faktdrler etkilidir (Ozoglu ve
Biilbiil 2013: 132). Tiiketiciler, ilgilendikleri tirtinlerle ilgili bilgi
kaynaklarin1 takip etmekte ve digerlerine gore daha erken bilgi
sahibi olmaktadir. Uriin 6zelliklerini 6grenmeye calistiklarindan
satin alma egilimleri artmaktadir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014: 44).

Uriin 6zellikli veya ilgi
alanina 6zgii yenilikeilik

Davranigsal yenilik¢ilik Tiiketicilerin triinleri kullanma bi¢imi ile ilgilidir. Tiiketici
3 veya yenilik¢i davranis, herhangi bir amacla kullandigr bir driinii baska amagla
benimseme - kullanim kullandiginda yenilik¢i bir egilim gostermis olmaktadir
yenilikgiligi (Demireli, 2014: 323).

Kaynak: (Akdogan, 2013: 4).

Bu boliimde arastirmanin nihai amact olan marka sadakatini etkileyen faktorlerin
neler oldugu ve tiiketici kararini nasil etkiledigi hususunun ortaya konmasi kapsaminda,
literatlir taramas1 yapilarak oncelikle marka kavraminin tanimi (marka, marka imaj1 ve
marka kisiligi) yapilmistir. Miiteakiben marka sadakati kapsaminda ¢esitli tanimlamalar
irdelenmis ve marka sadakatinin yararlarinin neler oldugu ile marka sadakatinin nasil
oOl¢iildiigiine dair hususlar ortaya konmaya calisilmistir. Son olarak marka sadakatini
etkileyen faktorler ifade edilmis, bu faktorlerden bagimlilik, giiven ve memnuniyet
kavramlar1 bir miktar daha detaylica ifade edilmis, ayrica bunlarin yaninda iilke mensei
kavrami ile tiiketici yenilikg¢iligi kavrami da otomotiv sektdriinde ¢okca goriilebildiginden
ozellikle ele alinmistir. Literatiirde bir¢ok aragtirmaci temel noktalarda birlesmis, bir kismi
ise sadakat ve alt boyutlarinin saglik, turizm, bilisim gibi farkli sektorlerde uygulanmasini
ve etkilerini ortaya koymaya c¢alismistir. Genel itibariyle yiiz yiize goriisme ve anket
yontemiyle elde edilen veriler matematiksel olarak bir anlam ifade edecek sekilde analiz

edilmisgtir.
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Bir sonraki boliimde arastirmanin uygulanmasinin gergeklestirildigi otomotiv
sektorli, sektoriin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi ele alinarak aragtirmanin yonteminden

bahsedilecektir.
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3. ALAN ARASTIRMASI

Calismanin bu bolimiinde alan arastirmasinin gergeklestirildigi otomotiv sektoriine ve
sektoriin diinyada ve Tiirkiye'de gelisimine deginildikten sonra arastirmanin yéntemi hakkinda
bilgi verilecektir.

3.1. Otomotiv Sektorii

Otomobil kelimesi, kendi anlamina gelen auto ve hareket anlamina gelen mobile

kelimelerinin tiiretilmis olup kendi kendine hareket eden anlaminda kullanilmaktadir.

Karayollarinda motorla calisan, degisik maksatlar amaglar i¢in tiretilen ve kullanilan,

belirlenen kurallara gore sevk edilen motorlu araglara tasit aract denmektedir

Otomotiv sektorii ylik ve insan tasima maksadiyla, hareket etme kabiliyetine sahip
olarak tiretilmis, motorlu araglar1 kapsayan sektordiir (DTM, Otomotiv Sektorii Raporu,
2005: 1)

Otomotiv sektori; ticari veya sahsi kullanim olmak {izere insanlarin kullanim sekline
gore dort tekerlekli karayolu araglarini ve bunlarin yedek pargalarini iireten ve/veya satan

sirketlerin bulundugu sektordiir.

Otomotiv ana sanayisi otomobil, otobiis, midibiis, minibiis, kamyon, kamyonet,

traktor ve benzeri tasit araglarini tireten sektor olarak tanimlanmaktadir.

Otomotiv yan sanayisi ise hem ana sanayi sirketlerinin isteklerini karsilayacak
sekilde aksam, parca, modiil ve sistem gibi iiriinleri liretmekte hem de piyasadaki araglarin
isteklerine gore iiretim yapmaktadir. Otomotiv yan sanayisi; lastik, cam, boya, elektrik-
elektronik gibi yan sanayi dallarin1 kapsamaktadir. Otomotiv sektoriinde, parcalarin biiyiik
bir boliimii yan sanayide iiretilmekte ve ana sanayi bunlari montaj yoluyla birlestirerek tasit

aracini uretmektedir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan benimsenen Avrupa
Komisyonu’nun 1994 yili tanimina gore, Karayollar1 Tasit Araglar1 Imalat Sanayi olarak
tanimlanan otomotiv sektoriiniin/sanayisinin kapsamina giren araglar Tablo 3.1°de yer

almaktadir.
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Tablo 3.1. Otomotiv sektorii kapsamindaki araglar.

S. No Otomotiv Sektorii Tagitlar: Tasit Cinsleri

e Otomobil
e Arazi araci
e Otobiis

1 Motorlu Kara Tasitlar1 e Minibiis
e Midibiis
e Kamyon
o Kamyonet

2 Traktorler -

3 Motosikletler ve Bisikletler -
e Dozer

4 Motorlu ve Motorsuz Diger Kara | e Kepce

Tasitlar o Forklift

e Diger is makinalari

Kaynak: Avrupa Komisyonunun 1994 Yili Karayollar1 Tagit Araglari imalat Sanayi Tebligi

3.1.1. Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

3.1.1.1. Diinya Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Diinya’da otomotiv sektorii, modern anlamda ilk olarak 1800’11l yillarda baglamistir.
Otomotiv sanayisi, Almanya ve Fransa’nin basi ¢ekmesiyle Avrupa’da baslamig, Amerika
Birlesik Devletleri’nde gelisme imkani bulmustur. Otomotiv sanayisi, ilk olarak otomobil
iiretimi ile baglamasina ragmen, Birinci Diinya Savasi zamaninda ticari arag tiretiminde ciddi
artis olmustur. Teknolojinin gelismesi ve iilkelerin sanayi atilimlar1 yapmasiyla sektor Asya

tilkelerinde de gelisme gOstermis ve genislemistir.

Otomotiv sektoriiniin gelisimine iliskin kronoloji Tablo 3.2°de sunulmaktadir.
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Tablo 3.2. Diinya otomotiv sanayisinin tarihsel gelisim kronolojisi.

S. No

Zaman

Tarihsel Seyir

1700’1 yillar 6ncesi

Kendinden itmeli bir arag fikri, bir¢ok diisiiniir, mithendis ve mucit tarafindan diisiiniilmiis
ancak 1700°1i yillara kadar boyle bir arag gelistirilememistir.

1680

Caligabilen ilk i¢ten yanmali motor 1680 yilinda Hollandali Cristiaan Huygens’in yaptig1
barut yanmasi ile caligan pistonlu motordur (Otomobil Tarihi, 12.01.2010)

1769

Buhar giiciiyle ¢alisan ilk arag, 1769 yilinda silahlart ¢ekmek i¢in gelistirilmistir. Ancak,
aracin ¢ok yavas ve islevsiz olmasi nedeniyle kullanimi miimkiin olmamgtir (Kaymak,2009:
56). Iki silindirden olusan bu ara¢ diinyaya ilham kaynag1 olmustur (Blommfield, 1978, 16).

1801

1801 yilinda Ingiliz Richard Trevithick tarafindan gelistirilen ve buharla galisan arag agir ve
kullanigsiz olmasi nedeniyle basarisiz olmustur (Karabulut, 2002: 6).

1805

1805 yilinda Amerikan Oliver Evans tarafindan gelistirilen buharla ¢alisan arag limanlarda
kullanilmaya baglamistir (Karabulut, 2002: 6).

1829

Sir Goldswort Guyney 25 km/saat hiz yapabilen buharla ¢alisan arag gelistirmistir (Karabulut,
2002:6).

1835

Sibrandus Stratingh tarafindan elektrik giiciiyle calisan ilk elektrikli otomobili tretilmistir
(Kaymak, 2009: 57).

1863

Etienne Lenoir tarafindan icten yanmali ilk motor gelistirilmistir (Kaymak, 2009:58).

1870

Almanya’da Gasmotorenfabrik Deutz AG tarafindan i¢ten yanmali sabit motorlarin
iiretilmeye baglanmigtir (Karabulut, 2002: 6).

10

1876

Gasmotorenfabrik Deutz AG fabrikasinda dort silindirli igten yanmali benzinli motorun
iretimi yapilmistir (Karabulut, 2002: 6).

11

1886

Karl Benz ve Gottlieh Daimler tarafindan igten yanmali motorlu, ilk otomobilin iiretimi
yapilmistir (Arabaci, 2006: 4). (akt. Baskak ve Mihgioglu, 2004: 4; Mitchell vd., 2010:10-
11).

12

1893

Amerika’da igten yanmali motorlu otomobil iretimi baslamistir. (Blommfield, 1998: 16;
Karabulut, 2002: 7).

13

1897°de

Rudolf Diesel tarafindan dizel motor gelistirilmistir (Kaymak, 2009: 58-59).

14

1901

Daimler, Mercedes ismiyle iirettigi otomobilde otomobillerin gévde tasarimlarina standart
model olugturacak sekilde govde ve yerlesim tasarimini yapmistir (Kaymak, 2009: 59).

15

1903 - 1920

ABD’li Henry Ford Daimler’in igten yanmali motorunu inceledikten sonra bu motor tipi
tizerinde ¢aligmaya baglamis ve 1903 yilinda “Ford Motor Company” sirketini kurarak
otomobil tiretimini kurumsallagtirmigtir.

Model T iiretiminde uygulanan teknik ile biiyliik miktarlarda tiretim yapmistir (Karabulut,
2002: 7).

16

1918 — 1925 - 1927

1918’de General Motors Chevrolet modeli ile disiik maliyetli otomobil iiretimini
gergeklestirdi. (Caligkan, 2009: 9). 1925°de Chrysler ve 1927°de fabrikasina sanat ve renk
bolimii kuran General Motors (GM) tarafindan otomobil i¢gin estetik ve tasarimla ilgili
kurallar belirlenmistir (Kaymak, 2009: 65).

17

1939 - 1945

ikinci Diinya Savasi siiresince; savas ihtiyaglar1 nedeniyle otomobil fabrikalari tarafindan
kapasitelerinin iizerinde ¢ok bilylik miktarlarda yapilan iiretimin askeri amagli oldugu
goriilmektedir. Ozellikle tank, askeri zirhl1 araclar ve kamyon gibi askeri amach araglar bu
donemde tretilmistir (Kaymak, 2009: 65).

Savas sonrasinda GM ve Ford otomotiv Avrupa’da yatirimlar yapmustir (Caligkan, 2009: 9).

18

1950

Iki biiyiik savas zamani da dahil diinya motorlu arag iiretiminin yiizde 80’inden fazlast ABD
tarafindan gergeklestirilmistir (Caligkan, 2009: 9).

19

1960 yilindan sonra

Japonya, 1960 yilindan sonra otomotiv sanayisi ¢ok hizli sekilde gelisme gdstermistir.

20

1970°1i y1llar

Savas sonrasinda Avrupa ekonomisinin hizla gelismesiyle otomotiv sanayisinde hizl bityiime
saglanmustir (Karabulut, 2002: 8).

1970’1erin sonunda meydana gelen en biiyiik sok, Japonlar otomotiv endiistrisinde eristigi
kalite belirgin sekilde kendini gostermistir (Caligkan, 2009: 9).

21

1980°li yillar

1980°1i yillarin ortalarindan sonra Giiney Kore de, diinya otomotiv sanayisinde kendini
gostermistir.

Benzer sekilde Ispanya’da da cesitli otomotiv sektdrii yatirimlar gériilmiistiir (Karabulut,
2002: 8-9).

22

1980°den sonra ve
ozellikle 1990’11 yillarda

Otomotiv sektoriindeki bilyiik iireticilerin iretimlerini diger iilkelere kaydirmasiyla diger
iilkelerde de otomotiv sanayisi iiretimi giderek artig gostermistir (Karabulut, 2002: 8-9).

23

1990’11 yillar

1990’11 yillarin baslarinda Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla Dogu Avrupa iilkeleri de
otomotiv pazarina girig yapmustir (Caliskan, 2009: 10).

Enerji tasarrufu ve hava kirliligi vb. problemler (Du ve Ouyang, 2017:530) ve bir takim
rekabet avantaji nedeniyle iiretim yerleri gelismekte olan iilkelere yonelmistir (Cusumano ve
Nobeoka, 1992:265; Baskak ve Mihgioglu, 2004:3-5; akt. Arabaci, 2006:4-5).

25

2008 Krizi

2008 Krizi nedeniyle sektorde durgunluk olmus, kitlesel lgeklere varan iiretimlerde ciddi
diistisler yasanmustir. Daha rekabetci edebilmek ve pazara yakin iiretim yaparak pazar payini
artirmak igin gelismis tilkelerden diger iilkelere dogru kayma goriilmiistiir(Y1lmaz, 2016:35).
Bu dénemde Cin ve Hindistan gibi iilkeler iiretimlerini artirmugtir (Piskin, 2017:7).

26

Giliniimiiz

Hibrit ve elektrikli araglarin yayginlagmasi, birgok iilkenin 2030’lu yillardan itibaren fosil
yakith araglarin piyasadan kaldirilmasi veya kullanilmasmin yasaklanmasi gibi gelecege
doniik kararlar almasina sebep olmustur.

Kaynak: (Tiirkiye’de Otomotiv Sanayii Gelisme Perspektifi, BLOMMFIELD, Gerald, The World Automotive
Industry, David ve Charles Inc., Vermont, 1978).
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Diinya otomotiv sektoriinde varlik gosteren ve iiretimden ve pazardan pay alan

otomotiv sirketleri Tablo 3.3’te gdsterilmektedir.

Tablo 3.3. Piyasa degeri ve pazar payina gore diinyanin en biiyiik otomotiv sirketleri

Siralama Sirket Ismi Ulke
1 Ford Motor Amerika
2 SAIC Motor Cin
3 Nissan Motor Japonya
4 Hyundai Motor Giiney Kore
5 Subaru Japonya
6 Tata Motors Hindistan
7 Renault Fransa
8 Suzuki Motor Japonya
9 Guangzhou Automobile Group Cin
10 BYD Cin
11 Peugeot Fransa
12 Porsche Automobil Holding Almanya
13 Fiat-Chrysler Automobiles Ingiltere
14 Great Wall Motor Cin
15 Geely Automobile Holdings Hong Kong
16 KIA Motors Giiney Kore
17 Mahindra & Mahindra Hindistan
18 Isuzu Motors Japonya
19 Chongging Changan Auto Cin
20 Dongfeng Motor Group Cin
21 Mitsubishi Motors Japonya
22 BAIC Motor Cin
23 Mazda Motor Japonya
24 Zhengzhou Yutong Bus Cin

Kaynak: (Forbes, 2017).

Biiyiik otomotiv firmalarina bakildiginda; 8’er firma ile Japonya ve Cin, 4 firma ile

Almanya, 3 firma ile ABD, 2’ser firma ile Fransa, Giiney Kore ve Hindistan, 1’er firma ile

Ingiltere ve Hong Kong menseli firmalarin diinyanin en biiyiik otomotiv sirketlerini

olusturdugu, diinyanin cesitli bolgelerinde {iretim yerinin bulundugu ve diinya pazarina

hakim oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2016: 36).

Rekabet durumu, Pazar imkanlari, iiretim miktar1 ve ¢esitlilik bakimindan Cin’in

digerlerine gore daha baskin sekilde 6nde oldugu goriilmektedir (Yilmaz, 2016: 38).
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3.1.1.2. Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Tiirk otomotiv sektoriiniin 1950’lerde faaliyete baslamis, ilerleme 1970’lere dogru
daha once isletilen montaj fabrikalarinin kapasite ve yerlilik oran1 bakimindan geligsmesiyle

olmustur.

Cumhuriyetin ilk doneminde otomotiv sektoriiniin olmamasi nedeniyle, motorlu arag
ihtiyaci ithalatla karsilanmistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi, batili iilkelerle iliskilerin
gelismesi sonucu karayolu ulagim sistemi benimsenmesi nedeniyle baslangicta yine ithalat
ile ihtiyaclar giderilmis, miiteakiben parca ithal edilerek monte etme diisiincesi 6n plana

cikmustir.

Tiirk otomotiv sektoriiniin katettigi asamalar Tablo 3.4’te yer almaktadir.

Tablo 3.4. Tiirk otomotiv sektoriiniin tarihsel gelisim kronolojisi.

S.No Zaman Tarihsel Seyir

1 I’inci Diinya | Bu dénemde ABD'nin otomobil ve kamyonlari ile Italyan i¢ pazara giris
Savagi sonras1 | yapmistir.
1929 yilinda Ford Motor Istanbul'da otomobil, traktdr ve kamyon iiretmek
amactyla kurulan montaj fabrikasinda ilk montaj denemesine baslamis ancak
2 1929 1934 yilinda fabrikada iiretim durdurulmustur (Bilgin, 1999: 9), (Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, Temmuz-
Aralik 2007: 17-36).
1954 yilinda Tiirk ordusunun jip ve kamyon ihtiyacin1 gidermek amaciyla
Istanbul Tuzla’da kurulan Tiirk-Willys Jip fabrikasi ile Ankara’da kurulan
Tiirk Traktor montaj fabrikasi, Tiirk otomotiv sektoriiniin ilkleri olarak ifade
edilmektedir (Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
3 1954 Dergisi, Say1: 29, Temmuz-Aralik 2007: 17-36).
Bu faaliyeti Uzel, BMC, Otosan, Chrysler, Genoto, MAN ve Otoyol takip
etmigtir. (Osman Orhan, Giimriik Birligi Siirecinde Tiirk Otomotiv
Sanayinde ve Otomotiv Yan Sanayinin Rekabet Giicii, ITO Yayinlar1, 1996:
19.)
1955 yilinda Tiirk Otomotiv Endiistrisi A.S.’nin kamyon fabrikas: ve Otosan
4 1955 ile Ciftciler A.S.’nin kamyon fabrikalar1 kurulmustur(Vakiflar Bankasi
Sektor Aragtirmalar1,2003).
1956 yilinda Kog¢ Ticaret Sirketi'ne Ford Motor’un Tirkiye Genel
Temsilciligi hakki verilerek Ford Motor tarafindan ortak iiretim yapma
5 1956 konusunda Montaj Hakkina Sahip Bayii (Dealer Assembler) statiisiinde
tamnmistir (Bilgin, 1999: 9). (Erciyes Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, Temmuz-Aralik 2007: 17-36).
1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollar1 Fabrikasinda Devrim ad1 verilen
[lk Tiirk otomobili 4 adetlik prototip olarak iiretilmistir. Talep
yetersizliginden dolay1 iiretimin ekonomik olmayacag1 gerekgesiyle iiretim
durdurulmustur.

6 1961
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Tablo 3.4. (devam) Tiirk otomotiv sektoriiniin tarihsel gelisim kronolojisi.

1962 yilinda Uzel, M. Ferguson lisansi ile Istanbul’da traktdr iiretimine
7 1962 baslamistir (Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Say1: 29, Temmuz-Aralik 2007: 17-36).

1963 yilinda Istanbul Otobiis Kardseri San. A.S. tarafindan Magiriis

8 1963 otobiislerinin montaj1 ile otobiis iiretimi baglamistir (Vakiflar Bankas1 Sektor
Aragtirmalar1,2003).
1964 yilinda ¢ikarillan Montaj imal Tadil Talimatnamesinin kazandirdig1
9 1964 - 1966 | ivme ile 1966 yilinda devamli iiretimi olan ilk Tiirk otomobili Anadol

iiretilmeye baglanmistir.

1968 yilinda Kog Ticaret Sirketi ve Italyan Fiat firmasinin ortakligryla Tiirk
otomotiv sanayiinin ilk otomobil fabrikasi olan TOFAS kurulmustur. 1969
10 1968 - 1980 | yilinda otomobil iiretmek amaciyla Oyak Grubu ile Fransa’nmin Renault
firmasi ortak yatirim karart almistir. Her iki firmada 1971 yilinda Bursa’da
kurmus olduklari fabrikalarinda otomobil iiretimine baslamiglardir.

Koruma oranlarinin yiiksek olmasiyla birlikte iiretimde istikrarli bir artis
11 1980’11 yillar | goriilse de, bu durum sektoriin yurt i¢i pazara doniik, az sayida iiriin
gesitliliginde bir {iretim gerceklestirmesine neden olmustur.

Bu yillarda koruma oranlarmin azaltilmasiyla birlikte ekonomi
politikalarindaki degisikliklere ve hizla artan talebe bagli olarak otomotiv
sanayisinde faaliyet gosteren yabanci firmalar, yerli firmalarla yeni arayislara
yonelmistir 1994 yilinda Toyota, Hyundai ve Honda, otomobil {iretimi i¢in
yatirnm karar1 ve izni almiglardir. Bu firmalardan Toyota 1994 yilinda,
Hyundai ve Honda ise 1997 yilinda iiretime baglamustir(Erciyes Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, Temmuz-Aralik 2007:
17-36).

Tiirkiye Avrupa’ya yakin olusu ve potansiyeli olan pazari ile 1990’11 yillarin
sonunda otomotiv tiretiminde 6nemli bir konuma gelmistir (Mehmet Diindar,
Tiirk Otomotiv Sanayinin Genel Konumu Giimriik Birliginin Sektore Etkileri
ile Yabanci Sermayenin Sektordeki Durumu,1995: 46).

12 1990’11 yillar

Toyota, Renault ve Fiat gibi firmalar, Tiirkiye’deki iiretim tesislerini kiiresel
eksenli gelisme projelerine dahil etmis ve yaptiklari modernizasyonlar ile
diinya piyasalarina iiretim yapmaya baslamigtir. Kamyon ve otobiis
13 2000’11 yillar | sektoriinde faaliyet gosteren Mercedes-Benz ve MAN firmalar ise
Tiirkiye’deki tesislerini ihracat i¢in iiretim {issii olarak seg¢mistir (Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, Temmuz-
Aralik 2007: 17-36).

2008 Krizi ve giiniimiizde yasanan ekonomideki daralmalar ihem i¢ pazar
hem de dis pazar imkanlarinin azalmasina yol agmaktadir. Ayrica biiyiik
otomotiv firmalarinin iiretim tiissii olarak Tiirkiye yerine bir kisim Dogu
14 Glinliimiiz Avrupalilkelerine yatirim yaptiklar1 gériilmektedir. Halihazirda Tiirkiye fosil
yakitl araglardan ziyade; hibrit ve elektrikli otomobil iiretecek sekilde 6zel
sektore cesitli devlet tegvikleri saglamis ancak heniiz iiretime yonelik
herhangi bir gelisme yaganmamistir.

Kaynak: (Vakiflar Bankasi Sektor Arastirmalari, 2003: 46).

Halihazirda Tiirkiye otomotiv pazarindaki satislarin  ¢ogunlugu ithalat ile
karsilanmaktadir. Genel itibariyle Alman otomotiv {iriinleri ithalat bakimindan ¢ogunlugu

olusturmaktadir.

Glinlimiizde 15 biiyiik sirket, otomotiv sektoriinde faaliyet gdstermekte ve
kalkinmaya ciddi katki yapmaktadir. Sektordeki sirketler yabanci sermaye ortakligi ile

diinya otomotiv sektoriinde bulunan biiylik sirketlerin lisansi altinda iiretim yapmaktadir.

61



Otomotiv yan sanayi sektoriinde ise, cok sayida sirket faaliyet gostermekte ve yedek parca

— aksam {iretiminin cogunlugunu tireterek sektore katki saglamaktadir.

3.2. Yontem

Bu alt boliimde arastirmanin 6rnekleme yontemine, 6rneklem grubuna, veri toplama

araclaria ve verilerin analizine iligkin bilgiler yer almaktadir.

3.2.1. Orneklem

Bu calisma nicel arastirma yontemlerinden iligkisel tarama modeline 6rnek olup
amagli/kriter 6rnekleme yontemi ile veriler elde edilmistir. Nicel arastirma yontemleri ile
desenlenen caligsmalar, ¢alismaya konu olan degiskenlerin durumunu degistirme c¢abasi
olmaksizin, elde edilen goriislerin nedenlerinden ziyade, katilimcilarin ele alinan konu ile
ilgili goriislerinin nasil dagilim gosterdigini ortaya koyar (Fraenkel ve Wallen, 2006).
Iliskisel tarama modeline 6rnek olarak yiiriitiilen bu calismada ise iki ya da daha fazla
sayidaki degisken arasindaki, birlikte degisim varligi ve/veya derecesini belirlemek
amaclanmustir (Karasar, 2005). Amagli/kriter 6rnekleme yontemi derinlemesine arastirma
yapabilmek amaciyla calismanin amaci baglaminda bilgi agisindan zengin durumlarin
secilmesi esasina dayanir (Biytikoztiirk, Kilig-Cakmak, Akgiin, Karadeniz, ve Demirel,
2017). Bu dogrultuda ¢alismanin evrenini Ankara ilinin ¢esitli semtlerinde ikamet eden ve
Ankara i1 Emniyet Miidiirliigiiniin 2017 yil1 itibari resmi kayitlarinda siiriicii belgesine sahip
2.389.935 otomobil kullanicilart olusturmaktadir. Caligma kapsaminda belirlenen arastirma
problemlerine yanit bulmak amaciyla toplamda 300 kisiye ulasilmistir. Ancak elde edilen
verilerin 258’1 ¢aligsma kapsaminda degerlendirmeye alinmistir. Katilimcilarin yaglari 18-69

yas araliginda degismekte olup, yas ortalamas1 M=32.47"dir (sd=9.81).

3.2.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada “Tiiketici Yenilikgiligi” ve “Marka Sadakati” olmak iizere iki adet veri
toplama araci kullanilmistir. Veri toplama araglarina iliskin bilgiler ayrintili olarak ilgili

baslik altinda yer almaktadir.
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3.2.2.1. Tiiketici Yenilikciligi Olcegi

Arastirmada kullanilan “Tiiketici Yenilik¢iligi” 6l¢egi Manning, Bearden ve Madden
tarafindan 1995 yilinda gelistirilmis olup tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerini ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Eryigit ve Kavak (2011) tarafindan dilimize uyarlama
calismalarinin yapildig: 6lcek iki boyutta toplam varyansin %60.87’sini agiklamakta olup;
toplamda 14 maddeden olusmaktadir. Olgegin bagimsiz karar verme alt boyutunda alti
madde bulunmaktadir. “Yeni bir otomobil markasini satin almadan 6nce, o markayla ilgili
deneyimi olan bir arkadasima danigmay1 tercih ederim.”, “Yeni otomobil satin alma kararini
0 otomobili denemis olan arkadaslarimin fikirlerine bagh olmadan veririm.” ve “Yeni bir
otomobil satin almay1 diisiindiiglimde, o otomobili daha 6nce kullanmis olan arkadas ve

b

tanidiklarimin Onerilerine glivenirim.” maddeleri bagimsiz karar verme alt boyutuna ait
ornek maddelerdendir. Olgegin diger alt boyutu olan yenilik arayisi ise toplam sekiz
maddeden olusmakta olup, “Siklikla yeni otomobil marka ve modelleri arastiririm.”, Yeni
otomobil markalarini tanitan dergileri ve internet sayfalarmi takip ederim.”, “Alisverise
ciktigimda yeni otomobil ve markalar1 kontrol etmeye fazla zaman ayirmam.” maddeleri ise
venilik arayist alt boyutuna 6rnek maddelerdendir. 5°1i Likert Tipi derecelendirme tipine
sahip “Tiiketici Yenilik¢iligi” 6l¢eginin Cronbach Alfa ile hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi
bagimsiz karar verme alt boyutu i¢in 0.82; yenilik arayist alt boyutu icin 0.84 ve tamami igin
de 0.64 olarak hesaplanmis olup; “1-Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5-Kesinlikle
Katiliyorum” seklindedir. Olgekten alinan toplam puan bagimsiz karar verme alt boyutu igin
6-30 puan araliginda; yenilik arayis: alt boyutu i¢in 8-40 puan araliginda ve toplamda da 14-

70 puan araliginda degismektedir.

3.2.2.2. Marka Sadakati Olcegi

Arastirmada katilimcilarin marka sadakatine iliskin durumlarini tiim boyutlariyla
tespit etmek amaciyla farkli 6lgme araglar1 kullanilmigtir. Buna gore marka sadakatinin
davranigsal ve biligsel boyutlarini ortaya koymak amaciyla Jacoby ve Chestnut’un (1978)
tarafindan gelistirilen 6lgcme arac1 kullamlmstir. Olgegin davramissal marka sadakati alt
boyutu iki maddeden olugmakta olup; “Gelecek sefer otomobil alacagim zaman yine ayni
markay1 satin alacagim” maddesi bu boyuta 6rnek teskil etmektedir. Bilissel marka sadakati
alt boyutu ise toplamda dort maddeden olusmaktadir ve “Kullandigim otomobil markasi i¢in

diger markalara gore daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim.” 6rnek maddedir. Caligmada
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marka sadakatinin arzusal boyutunu ortaya koymada Suhartanto (2011), Han, Kwortnik ve
Wang (2008) ve Li ve Petrick’in (2008) 6l¢gme araglar1 kullanilmigtir. Marka sadakati arzusal
alt boyutu iki maddeden olusmakta olup “Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben
suan kullandigim markay1 tercih etmeye devam edecegim.” bu boyutu olusturan 6rnek
maddedir. Son olarak, ¢alismada marka sadakati duygusal alt boyutu Lou ve Lee’nin (1999)
tic maddeden olusan 6lgegi ile belirlenmistir ve “Cevremdekilere kullandigim otomobil
markasi ile ilgili olumlu seyler sdylerim.” maddesi marka sadakati duygusal alt boyutuna
ornek maddedir. Olgme araglarmin dilimize uyarlama galismalar1 Candan ve Kambar (2017)
tarafindan yapilmis olup, dogrulayicit faktor analizine iliskin maddelerin ait olduklar
faktorlerdeki ylik degerleri 0.68 ve 0.87 arasinda degismekte olup, t degerleri 8.45 ve 21.65
arasinda degigsmektedir. Marka sadakatini belirlemeye yonelik Cronbach Alfa ile hesaplanan
i¢ tutarlik katsayilart davranigsal alt boyutu igin 0.66, bilissel alt boyutu i¢in 0.62, arzusal
alt boyutu igin 0.81 ve duygusal alt boyutu i¢in de 0.79 olarak hesaplanmistir. Kavak (2008)
giivenirlik katsayisinin en az 0.60 olmasinin 6l¢egin giivenilirligini ortaya koydugunu ifade
etmektedir. Olgekten alinan toplam puan davranissal marka sadakati alt boyutu igin 2-10
puan araliginda; biligsel marka sadakati alt boyutu igin 4-20 puan araliginda, arzusal marka
sadakati alt boyutu i¢in 2-10 puan araliginda, duygusal marka sadakati alt boyutu igin 3-15

puan araliginda toplamda da 11-55 puan aralifinda degismektedir.

3.2.2.3. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler Statistical Package for Social Science
(SPSS) programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistiksel
tekniklerden faydalanilarak aritmetik ortalama, standart sapma, basiklik-carpiklik degerleri,

maksimum ve minimum ile yiizde ve frekans degerleri elde edilmistir.

Calismada elde edilen nicel verilerin analizinde bagimsiz 6rneklemler igin t-testi,
ANOVA ve Pearson korelasyon katsayisi istatistiklerinden faydalanilmistir. Cinsiyet,
medeni durum, otomobil sahiplik durumu gibi iki grup arasindaki farkliliklarin tespit
edilmesinde t-testi istatistiginden; yas, egitim durumu, g¢ocuk sayisi, gelir diizeyi, sahip
olunan otomobilin marka ve modeli, otomobil kullanicisi i¢in marka ve mengeinin dnem
durumu, kullanicinin otomobili degistirme siklig1 gibi ikiden fazla grup arasindaki
farkliliklarin ortaya konulmasinda ise ANOVA istatistiginden faydalamilmistir. Ayrica

anlaml farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun tespit edilmesinde Post Hoc Scheffe,
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Tukey HSD ve LSD testlerinden faydalanilmistir. Son olarak, tiiketicilerin tiiketici
yenilik¢iligi ve marka sadakati (tiim alt boyutlar1 ile) arasindaki iliski ise Pearson

Korelasyon katsayisi ile ortaya konulmustur.

Calismada yapilan analizler i¢in 6n kosul varsayimlar kontrol edilmistir. Buna gore
normallik, homojenlik, ¢coklu baglantililik degerleri kontrol edilmis ve u¢ deger kontrolii
yapilmis olup; verilerin normallik varsayimini karsiladigi basiklik-¢arpiklik (skewness-
kurtosis) katsayist ile elde edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bununla birlikte Levevne
testi ile elde edilen deger (p>0.05) veri setinin homojen (estes) oldugunu gostermektedir.
Elde edilen veri setinde ¢oklu baglantililik probleminin olmadigi VIF (<10) ve tolerans
degerleri (>0) ile test edilmis; u¢ degerler Z puanlari (+3) ile uzaklastirilmis ve Mahalonobis
degeri ile de kontrol edilmistir. Verilerin istatistiksel ¢oziimlemesinde anlamlilik degeri 0.05

olarak belirlenmistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde katilimeilarin tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin ¢esitli
degiskenler acisindan incelenmesi sonucu ile elde edilen bulgular yer almaktadir. 300 kisilik
bir gruba uygulanan 6lgme araglarindan geri donen ve analizinin yapilmasi uygun goriilen

258 veri ile yapilan analizler asagida yer almaktadir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Elde Edilen Bulgular

Aragtirma kapsaminda veri setinden elde edilen bulgular1 olusturan kitlenin
Ozelliklerinin belirlenmesi 6nemlidir. Bu baglamda, calismada cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, cocuk sayisi, gelir diizeyi, otomobil sahiplik durumu, sahip olunan
otomobilin marka ve modeli, otomobil kullanicisi i¢in marka ve menseinin 6nem durumu,
kullanicinin otomobili degistirme siklig1 ve ikamet ettigi ilce gibi bagimsiz degiskenlerine

iligkin elde edilen yiizde (%) ve frekans (f) degerleri asagidaki Tablo 4.1’de yer almaktadir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yiizde ve frekans degerleri.

Bagimsiz Degisken Tiiri Yiizde (%) Frekans (1)
Cinsiyet Kadin 42,6 110
Erkek 57,4 148
18-24 19,8 51
25-31 35,7 92
Yas 32-38 23,3 60
39-45 12,8 33
46 ve uzeri 8,5 22
Hkégretim 4.7 12
Lise 13,6 35
Egitim durumu On lisans 10,1 26
Lisans 61,2 158
Lisansusti 10,5 27
. Evli 50,0 129
Medeni durum Bekar 50.0 129
Yok 55,8 144
1 ¢ocuk 17,1 44
Cocuk sayist 2 ¢ocuk 19,4 50
3 ve lizeri ¢gocuk 7,8 20
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Tablo 4.1. (devam) Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yiizde ve frekans
degerleri

0-2500 TL 8,5 22

2501-5000 TL 33,7 87

Gelir diizeyi 5001-7500 TL 30,6 79
7501-10.000 TL 18,2 47

10.000 TL ve tuizeri 8,9 23
Otomobil sahiplik Var 75,6 195
durumu Yok 24,4 63
Sahip degil 24,4 63

Audi 3,9 10

Bmw 43 11

Citroen 1,9 5

Fiat 6,2 16

Ford 9,7 25

Honda 2,7 7

Hyundai 3,1 8

Sahip olunan Mercedes 1,9 5
otomobilin markasi Opel 6,6 17

Peugot 2,7 7

Renault 5,0 13

Seat 1,9 5

Skoda 3,5 9

Toyota 3,9 10

Wolkswagen 14,0 36

Volvo 1,2 3

Diger 3,1 8

Sahip degil 24,4 63

2005 model ve Oncesi 7,8 20

Sahip olunan 2006-2008 11,2 29
otomobilin modeli 2009-2011 12,4 32
2012-2014 18,6 48

2015 model ve 25 6 66

sonrasi

| Kesml(lilzlgi 1onemh 43 11
iﬁiﬁ:ﬁiﬁﬂﬁgﬁ Onemli degil 7.4 19
qurumu Kelrar5121m 5,4 14
Onemli 58,1 150

Cok onemli 24,8 64

Kesinlikle onemli

logfgrfn"e‘;:;eﬁ&aggz Onemli degil 11,2 29
qurumu Kzirar51z1m 7,4 19
Onemli 55,0 142

Cok 6nemli 22,9 59
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Tablo 4.1. (devam) Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yiizde ve frekans

degerleri.
0-3 yil 7 18
Otomobili 3-5yil 48,4 125
degistirme siklig1 5-7 yil 22,9 59
7 yil ve tizeri 21,7 56
altindag 3,5 9
balgat 4 1
cankaya 25,6 66
cayyolu 1,2 3
cubuk 1,2 3
cukurambar 1,2 3
elvankent 2,7 7
eryaman 3,1 8
etimesgut 16,7 43
etlik 4 1
Ikametgah giidiil 4 1
incek ,8 2
kazan 8 2
kegioren 7,8 20
mamak 2,3 6
ovecler 4 1
pursaklar 1,2 3
sincan 10,9 28
imitkoy 4 1
yenikent 2,3 6
yenimahalle 17,1 44
Toplam 100 (%) 258

Tablo 4.1° gore arastirmaya katilan katilimcilarin %42,6’s1 (f=110) kadin %57,4’
ise (f=148) erkek olup; yaslar1 18-69 (M=32.47; sd=9,81) yas araliginda degismektedir.
Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde, %4,7’sinin (f=12) ilkogretim, %13,6’sinin
(f=35) lise, %10,1’inin (f=26) on lisans, %61,2’sinin (f=158) lisans, %10,5’inin ise (f=27)
lisanstistii egitim diizeyine sahip oldugu ve %50’sinin (f=129) medeni halinin bekar, kalan
%350’sinin ise (f=129) evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,8’1 (f=144) ¢ocuk
sahibi degilken; %17,1’1 (f= 44) bir ¢ocuk, %19.4’1 (=50) iki ¢ocuk, %7,8’1 (f=20) ii¢ ve
izeri ¢ocuga sahiptir. Gelir diizeyine iliskin elde edilen bulgular katilimeilarin %8,5’inin
(f=22) 0-2500TL arasinda, %33,7’sinin (f=87) 2501-5000TL arasinda, %30,6’smnin (f=79)
5001-7500TL arasinda, %18,2’sinin (f=47) 7501-10.000TL arasinda ve %8,9’unun ise
(f=23) 10.000TL {iizerinde gelir diizeyine sahip oldugunu goéstermektedir. Ayrica elde edilen

veri seti katilimeilarin %75,6’sinin (f=195) otomobile sahip oldugunu, %24,4’{iniin ise
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(f=63) otomobile sahip olmadigimi ortaya koymaktadir. Katilimcilarin sahip oldugu
otomobil markalar1 arasinda Volkswagen %14’liik (f=36) sahiplik orani ile ilk sirada yer
alirken; ford %9,7 (f=25) ile ikinci sirada; opel %6,6 (f=17) ile {igiincii sirada ve fiat %6,2
(f=16) ile dordiincii sirada yer almaktadir. Sahip olunan otomobilin modeline iliskin elde
edilen bulgular katilimcilarin %25,6’sinin (f=66) 2015 ve sonrasi otomobil modeline ve
%18,6’smin (f=48) 2012-2014 yillara ait otomobil modellerine, diger modellere kiyasla,
daha fazla sahip oldugunu gdstermektedir. Katilimcilarim %58,1°1 (f=150) i¢in sahip
olduklar1 otomobil markalar1 6nemli iken; %24,8°1 i¢in (f=64) ¢cok 6nemli ve %7,4°1 (f=19)
icin 6nemli olmadigr goriilmektedir. Benzer sekilde, katilimcilarin kullanmis olduklari
otomobil mensei %55,0°1 (f=142) i¢in dnemli, %22,9’u (f=59) i¢in ¢cok dnemli ve %11,2’s1
(f=29) i¢in 6nemli degildir. Katilimcilarin otomobili degistirme sikliklarina bakildiginda ise;
%48,4’1iniin (f=18) 3-5 y1l aralig1 ile ilk sirada; %22,9’unun (f=59) 5-7 yil aralig1 ile ikinci
sirada ve %21,7’sinin (f=56) 1se 7 yil ve iizeri ile tgiincii sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Son olarak, katilimeilarin %26,6’sinin (f=66) yogunlukla Cankaya’da ikamet ettigi; bu orani
%17.1 (f=44) ve %16.7 (f=43) ile Yenimahalle ve Etimesgut ilgelerinin takip ettigi tespit

edilmistir.

Aragtirmanin hipotezleri dogrultusunda elde edilen bulgular asagida ilgili bashklar

altinda sunulmustur.

4.2. Arastirma Sorulari ve Bulgular

Bu boliimde ¢aligmada demografik degiskenlerle iliskili olarak kurulan hipotezler
test edilerek yanitlanmistir. Hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz érneklemler igin t-testi,
ANOVA ve korelasyon analizlerinden faydalanilmistir. Ayrica anlamli farkliligin hangi
degiskenler arasinda oldugunu test etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerinden Scheffe,

Tukey HSD ve LSD’ye iliskin bulgular da bu boliimde yer almaktadir.

Hipotez 1. Katilmecilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati (alt boyutlar:

ile birlikte) hangi diizeydedir?
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Tablo 4.2. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati 6l¢ekleri ile alt dlgeklerinden
alinan puanlara iliskin tanimlayici istatistikler.

Degisken N X S Min Mak Basikhik Carpikhk
Mark‘("‘l\ig;’aka“ 258 | 30,4225 | 927088 | 14,00 | 5800 _279 -430
Davramigsal (DAV) 258 6,1473 1,94316 2,00 10,00 -,152 -,519
Bilissel (BIL) 258 | 12,1434 | 341756 | 400 | 20,00 350 310
Duygusal (DUY) | 258 | 14,9884 | 344211 | 600 | 20,00 534 539
Arzusal (ARZ) | 258 | 61434 | 227804 | 2,00 | 10,00 -,099 -920
Tiiketici
Yeniliketigh (Ty) | 258 | 49.09%0 | 767678 | 3000 | 68,00 112 100
Bagimsiz Karar ) )
Verme (BIV) 258 | 245853 | 333746 | 1500 | 30,00 443 227
Ye”"(‘$ AA)my‘S‘ 258 | 245078 | 705798 | 800 | 3900 | -074 703

MS: Marka sadakati, DAV: Davranissal alt boyutu, BIL: Biligsel alt boyutu, DUY: Duygusal alt boyutu, ARZ:
Arzusal alt boyutu, TY: Tiiketici yenilik¢iligi, BKV: Bagimsiz karar verme alt boyutu, YA: Yenilik arayist alt
boyutu

Tablo 4.2°ye gore marka sadakati ve tiiketici yenilik¢iligi 6lgeklerinden alinan
toplam puanlara gore katilimcilarin marka sadakatinin orta diizeyde (X=39.42), davranigsal
(X=6.14), biligsel (X=12.14), duygusal (X=14.98) ve arzusal (X=6.14) alt boyutlarinin ise
ortalamanin lizerinde oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde katilimcilarin tiiketici yenilikgiligi
Olcegi (X=49.09) ile yenilik¢ilik arayis1 (X=24.50) alt boyutundan aldiklar1 toplam puanlar
ortalamanin iizerinde iken; bagimsiz karar verme (X=24.58) alt boyutundan alinan puanin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin 5°1i Likert derecelendirme tipine iliskin hazirlanan marka sadakati
6l¢egi maddelerinin 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
derecelendirmeleri sonucunda elde edilen ortalama degerin (X=3.50) katilimcilarin marka
sadakati diizeylerine iligkin algilarmin “katiliyorum” seviyesinde oldugu goriilmektedir.
Benzer sekilde, marka sadakati dlgeginin arzusal alt boyutu da (X=3.74) katilimcilarin
“katiliyorum” seviyesinde oldugunu gostermekte iken; davramigsal (X=3.07), bilissel
(X=3.03) ve duygusal (X=3.07) alt boyutlarinda ise katilimcilarin sadakat diizeylerinin

“karars1z” seviyesinde oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  tiikketici yenilik¢iligi 6lgegi madde ortalama puaninin (X=3.50)
ortalamanin tizerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligine
iliskin algilarinin “katiltyorum” seviyesinde oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde, bagimsiz

karar verme (X=4.09) alt boyutunda da katilimcilarin “katiliyorum” seviyesinde oldugu
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goriilmekte iken; yenilik arayisi alt boyutunda (X=3.06) “karasiz” seviyesinde olduklari

sOylenebilir.

Ayrica basiklik-¢arpiklik (skwness-kurtosis) degerlerine iliskin elde edilen sonuglar
marka sadakati ve tiiketici yenilikgiligi 6l¢ekleri ile tiim alt boyutlarinin normal bir dagilima
sahip oldugunu gostermektedir (+1.96<skewness-kurtosis<+1.96; Tabachnick ve Fidell,
2013).

Katilmcilarin Tiiketici Yenilik¢iligi ve Marka Sadakatinin Demografik

Degiskenlere Gore Farkhilagsmasi

Katilimeilarin  tiikketici  yenilik¢iligi ve marka sadakatinin cinsiyet acisindan
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla yapilan bagimsiz drneklemler igin t-testi

analiz sonuglar1 Tablo 4.3’te sunulmaktadir.

Hipotez 2. Katihmeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati (alt boyutlar

ile birlikte) cinsiyete gore anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.3. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
cinsiyete gore t-testi analiz sonuglari.

- . Alt
Olgek Degisken gruplar N X S t sd p
Marka Kadmn 110 39,2545 | 900223 | 250 | 256 502
Sadakati (MS) Erkek 148 | 39,5473 | 9,43026 ' '
Davranigsal Kadin 110 6,2727 1,90079 894 o6 372
(DAV) Erkek 148 6,0541 | 1,97530 ’ '
) Kadmn 110 11,9818 | 3,43213
Biligsel (BIL) -654 | 256 514
Erkek 148 12,2635 | 3,41338
Duygusal Kadin 110 147818 | 350198 | 630 | 256 407
(DUY) Cinsiyet | Erkek 148 | 15,1419 | 3,40070
Arzusal Kadin 110 6,2182 | 2,31224 45 255 650
(ARZ) Erkek 148 6,0878 | 2,25856 ’ '
Tiiketici Kadmn 110 | 47,5273 | 7,91550
Yenilikgiligi 2,864 | 256 | ,005**
(TY) Erkek 148 50,2568 | 7,30587
Bagimsiz Kadin 110 24,9545 | 3,33011
Karar Verme 1,536 256 ,126
(BKV) Erkek 148 24,3108 | 3,32758
Yenilik Kadimn 110 225727 | 7,03133 2000 | 256 | oopeer
Arayisi (YA) Erkek 148 250459 | 6,74893 ' ’

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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Tablo 4.3’te goriildiigii gibi tiiketici yenilikgiligi cinsiyete gore anlamli bir farklilik
olugturmaktadir (t (256)= -2,864, p=.005<.01). Tiiketici yenilikg¢iliginin alt boyutu olan yenilik
arayisinin da cinsiyete gore anlamli farklilik olusturdugu gézlenmektedir (t (2s6)= -3,900,
p=.000<.001). Buna gore erkeklerin (Xtv=50,26) tiiketici yenilik¢ilik 6zelliklerinin
kadinlara gore (X1v=47,53) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde, yenilik arayist
alt boyutunda da erkeklerin (Xvya=25,94) kadinlardan (Xva=22,57) daha yiiksek puan

aldiklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin medeni durum agisindan
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemler igin t-testi

analiz sonuglar1 Tablo 4.4’°te sunulmaktadir.

Hipotez 3. Katihmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati medeni

duruma gore anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.4. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
medeni duruma gore t-testi analiz sonuglari.

" .. Alt
Olgek Degisken gruplar N X S t Sd p
. dl\ﬁar_kaMS Bekar 129 37,8527 | 9,55420 2,754 256 006%*
adakati (MS) Evli 129 | 40,9922 | 8,73615
Davranigsal Bekar 129 5,8992 1,94794 i -
(DAV) Evli 129 6,3953 1,91384 2,063 256 040
.. . Bekar 129 11,8217 | 3,41058
Biligsel (BIL) EVii 129 12.4651 | 340736 -1,516 256 ,131
Duygusal Bekar 129 14,3643 | 3,59891 i o
(DUY) Medeni Evli 129 15,6124 | 3,17044 2,955 | 251,994 | ,003
Arzusal durum Bekar 129 37,8527 | 9,55420 o
(ARZ) Evli 129 40,9922 | 8,73615 2,683 256 008
Tiiketici Bekar 129 47,5273 | 7,91550
Yen(ﬂTﬂ;‘;ﬂlg‘ Evli 129 | 50,2568 | 7,30587 | 16! 256 120
Bagimsiz Bekar 129 24,9545 | 3,33011
Karar Verme . -,205 256 ,838
(BKV) Evli 129 24,3108 | 3,32758
Yenilik Bekar 129 22,5727 | 7,03133
Arayis (YA) Evli 120 | 25.0459 | 674893 | -/ | 2% | 073

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.4’te goriildiigi gibi katilimcilarin marka sadakati medeni durumlarina gore
anlamli bir farklilik olusturmaktadir (t (s6)= -2,754, p=.006<.01). Buna gore evli olan
katilimcilarin (Xms=40,99) marka sadakatinin bekar katilimcilara (Xms=37,85) gore daha
yiiksek oldugu soylenebilir. Bununla birlikte marka sadakatinin davranissal (t (256)= -2,063,

p=.04<.05), duygusal (t (256)= -2,955, p=.003<.01) ve arzusal (t (256)= -2,683, p=.008<.01)
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alt boyutlarinin da medeni duruma gore anlamli farklilik olusturdugu gézlenmektedir. Buna
gore sirastyla davranigsal, duygusal ve arzusal alt boyutlarinin hepsinde evli olanlarin
(Xpav=6,39; Xpuy=15,61; Xarz=40,99) bekar olanlara gore (Xpav=5,90; Xpuy=14,36;
Xarz=37,85) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin otomobil sahiplik durumu
acisindan farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemler

i¢in t-testi analiz sonuglar1 Tablo 4.5’te sunulmaktadir.

Hipotez 4. Katihmcilarin tiiketici yenilikc¢iligi ve marka sadakati otomobil

sahiplik durumuna gore anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.5. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
otomobil sahiplik durumuna gore t-testi analizi sonuglari.

Alt

Olcek Degisken gruplar N X S t sd p

; Var 195 | 40,1333 | 9,42429

Marka Sadakati 2183 256 030*
(MS) Yok 63 | 37,2222 | 8,47662
Var 195 6,3487 1,94285

Davranigsal 2.974 256 003**
(DAV) Yok 63 | 55238 | 1,82153
. Var 195 | 12,3487 | 3,36468

Bilissel (BIL) 1,704 | 256 ,090

Yok 63 | 11,5079 | 3,52810

. Var 195 | 15,2154 | 3,47521
Duygusal (DUY) | Otomobile 1,873 | 256 ,062
sahip olma Yok 63 14,2857 | 3,26481

durumu Var 195 | 62205 | 230141
Arzusal (ARZ) ,956 256 ,340
Yok 63 | 5,048 | 2,20494
Tiiketici Var 195 | 49,5231 | 7,46975
Yenilikeiligi 1,588 | 256 114
Yok 63 | 47,7619 | 8,20447
(TY)
Bagims1z Karar Var 195 | 25,0154 | 3,14508 730 | 256 | oogwer
Verme (BKV) Yok 63 | 23,2540 | 3,58297
Yenilik Al'ay1$l Var 195 24,5077 7,02159 000 256 1,000
(YA) Yok 63 | 24,5079 | 7,22646 | '

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.5’e gore katilimcilarin otomobile sahip olma durumlari marka sadakati (t
@s6)= 2,183, p=.03<.05), ve davranigsal alt boyutu (t (256)= 2,974, p=.003<.01) a¢isindan
anlamh farklilik gostermektedir. Buna gore otomobile sahip olan katilimcilarin marka
sadakati (Xms=40,13) ve davranigsal (Xpav=6,35) alt boyutunda otomobile sahip olmayan

katilimcilara gore daha yiiksek puana sahip oldugu soylenebilir (Xms=37,22;Xpav=5,52).
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Ayrica bagimsiz karar verme alt boyutunda da otomobile sahip olanlarin (Xsxkv=25,01)
olmayanlara gore (Xskv=23,25) daha yiiksek diizeyde anlamli bir farklilik olusturdugu
goriilmektedir (t (2s6)= 3,732, p=.000<.001).

Katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin yas degiskeni agisindan
farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla yapilan tanimlayici istatistikler Tablo 6°da

ANOVA sonuclar1 ise Tablo 4.7’de sunulmaktadir.

Hipotez 5. Katihmcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati yas degiskeni

acisindan anlamh bir fark olusturmakta ndir?

Tablo 4.6. Tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte) yas
degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olgek Yas Grubu N X S
18-24 51 38,6275 8,50638
2531 92 37,8478 9,68848
Marka Sadakati 32-38 60 40,6500 8,76013
(MS) 39-45 33 44,1515 8,77183
46 ve tizeri 22 37,4001 9,15818
Toplam 258 39,4225 9,27088
18-24 51 5,9804 1,06459
2531 92 5,9674 2,00796
32-38 60 6,1333 1,80833
Davramgsal (DAV) 39-45 33 7,0000 1,82003
46 ve iizeri 22 6,0455 1,08752
Toplam 258 6,1473 1,04316
18-24 51 12,2157 3,10686
2531 92 11,5326 3,59013
- . 32-38 60 12,5167 3,36730
Bilissel (BIL) 39-45 33 13,6364 3,39870
46 ve lizeri 22 12,1434 3,41756
Toplam 258 12,1434 3,41756
18-24 51 14,4902 3,46048
2531 92 14,5543 351875
32-38 60 15,3333 3,23470
Duygusal (DUY) 39-45 33 16,5455 3,02170
46 ve tizeri 22 14,6818 3,72106
Toplam 258 14,9884 3,44211
18-24 51 50412 225754
2531 92 5,7935 2,36056
32-38 60 6,6667 2,01407
Arzusal (ARZ) 39-45 33 6,9697 229789
46 ve fizeri 22 5,4001 217473
Toplam 258 6,1434 2,27804
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Tablo 4.6. (devam) Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) yas degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

18-24 51 48,8627 7,09089

25-31 92 50,7283 7,23712

Tiiketici 32-38 60 48,0167 8,62101
Yenilikgiligi (TY) 39-45 33 48,9091 7,42194
46 ve lizeri 22 46,0000 7,52140

Toplam 258 49,0930 7,67678

18-24 51 23,5490 3,12611

25-31 92 25,0109 3,32983

Bagimsiz Karar 32-38 60 24,1000 3,15530
Verme (BKV) 39-45 33 25,0909 3,15598
46 ve lizeri 22 25,7727 3,98726

Toplam 258 24,5853 3,33746

18-24 51 25,3137 6,51303

25-31 92 25,7174 6,58724

Yenilik Arayist 32-38 60 23,9167 7,46356
(YA) 39-45 33 23,8182 7,58063

46 ve iizeri 22 20,2273 6,90019

Toplam 258 24,5078 7,05798

Tablo 4.7. Tiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte) yas
degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

Oleek Varyansim Kareler sd Kareler = Anlamh
se Kaynag Toplam Ortalamasi P Fark
Gruplar
Marka arasy 1177,948 4 294,487 39-45>25-
Sadakati - 3,563 008** 31
G 20911,002 253 82,652 ' '
(MS) D - (scheffe)
Toplam 22088,950 257
S 1 Gruplar 28,633 4 7,158
avranigsa
(DAV) Grupici | 941,770 | 253 3,722 1923 | 107
Toplam 970,403 257
Gruplar
N . arasi 133,181 4 33,295 ) 39-45>25-
Toplam 3001,694 257
Gruplar | 19004 | 4 29,801 39.45505.
Duygusal - 2577 | ,038* | 31 (tuke
(DUY) Grup igi 2925,761 253 11,564 ' ' HSD) y
Toplam 3044,965 257
Gruplar 32-38>25-
arasi 64,173 4 16,043 31:46 ve
Grup igi 1269,521 253 5,018 iizeri;
Arzusal ~ | 39-45>18-
(ARZ) 3,197 ,014 24:25-
Toplam 1333,694 257 31;46 ve
iizeri
(LSD)
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Tablo 4.7. (devam) Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) yas degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

Tiiketici G:rfs'fr 529,811 4 132,453
Yen(l#lf(‘;lhg‘ Grupici | 14615956 | 253 57,771 2293 | 060
Toplam 15145,767 257
Gruplar 25-31;39-
a1 125,017 4 31,254 45:46 ve
Bagimsiz Grup i¢i 2737,607 253 10,821 iizeri>18-
Karar Verme 2,888 ,023* 24;
(BKV) 46 ve
Toplam 2862,624 257 iizeri>32-
38 (LSD)
Gruplar | 507 496 4 151,874 18-24>46
arasi ve uzeri
venilik Grupici | 12194,989 | 253 48,202 (tukey
3,151 ,015* HSD);
Arayisi (YA) 25.31546
Toplam 12802,484 257 ve iizeri
(scheffe)

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.7°de goriildiigi gibi katilimcilarin marka sadakati (F=3,563, p=,008<,01) ile
biligsel (F=2,937, p=,021<,05), duygusal (F=2,577, p=,038<,05) ve arzusal (F=3,197,
p=,014<,05) alt boyutlar1 yas degiskeni agisindan anlamli olarak farklilik gostermektedir.
Benzer sekilde, katilimcilarin tiiketici yenilikgiligi Olgegine vermis olduklari yanitlar
6lceginin alt boyutlar1 olan bagimsiz karar verme (F=2,888, p=,023<,05) ve yenilik arayis1
(F=3,151, p=,015<,05) alt boyutlar1 da yas degiskeni acisindan anlamh farklilik

olusturmaktadir.

Olusan bu anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek amaciyla Post Hoc
testlerinden Scheffe, Tukey HSD ve LSD analizi uygulanmistir. Buna gore 39-45 yas
araliginda olan katilimcilarin (Xms=44,15) 25-31 yas araliginda olan katilimcilardan
(Xms=37,85) marka sadakati a¢isindan daha yiiksek puan elde ettigi goriiliirken; bilissel ve
duygusal alt boyutunda 39-45 yas araliginda olan katilimeilarin (XsiL=13,64; Xpuy=16,54)
25-31 yas araliginda olan katilimcilardan (XsiL=11,53; Xpuv=14,55); yenilik arayisi alt
boyutunda ise 25-31 (Xva=25,72) yas araligindaki katilimcilarin 46 ve iizeri gruba
(Xya=20,23) gore daha yliksek puan elde ettigi tespit edilmistir. Ayrica yapilan Tukey HSD
analizi sonucunda da 18-24 yas grubu (Xva=25,31) katilimcilarinin da benzer sekilde 46 ve
lizeri yas grubundan (Xva=20,23) yenilik arayis1 agisindan daha yiiksek puana sahip oldugu
sOylenebilir. Yapilan LSD analizi sonuglar1 arzusal alt boyutunda 32-38 (Xarz=6,67) yas
araligindaki bireylerin 25-31 (Xarz=5,79) ile 46 ve iizeri (Xarz=5,41) yas araligindaki
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katilimcilardan daha yiiksek diizeyde puana sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica 39-45
(Xarz=6,97) yas araligindaki bireylerin de 18-24 (Xarz=5,94), 25-31 (Xarz=5,79) ile 46 ve
tizeri (Xarz=5,41) olan katilimcilardan arzusal alt boyutunda daha yiiksek puana sahiptir.
Benzer sckilde bagimsiz karar verme alt boyutunda 25-31 (Xskv=25,01), 39-45
(XBkv=25,09) ile 46 ve lizeri (Xskv=25,77) yas araligindaki katilimcilarin 18-24 (Xskv=,
yas araligindaki katilimcilardan daha yiiksek diizeyde bagimsiz karar verme puanina sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica 46 ve lizeri (Xekv=25,77) yas araligindaki bireylerin 32-38
(XBkv=24,10) yas araligindaki bireylere gore de daha yiiksek puana sahip oldugu
goriilmektedir. Elde edilen sonuclar neticesinde yas degiskeninin yillara gore anlamli olarak

bagimsiz karar verme lizerinde farklilik olusturdugu séylenebilir.

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin egitim durumu degiskeni
acisindan farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla yapilan tanimlayicr istatistikler

Tablo 4.8°de ANOVA sonuglari ise Tablo 4.9°da sunulmaktadir:

Hipotez 6. Katimcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati egitim durumu

degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.8. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar: ile birlikte)
egitim durumu degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olcek Egitim Durumu N X S
[Ikogretim 12 41,0833 10,47472
Lise 35 36,4571 9,64165
Marka Sadakati On lisans 26 36,6538 8,38066
(MS) Lisans 158 40,2278 9,19214
Lisanststii 27 40,4815 8,82902
Toplam 258 39,4225 9,27088
[kogretim 12 5,0000 2,52262
Lise 35 5,6857 1,92157
On lisans 26 5,3846 1,69887
Davranigsal (DAV) -
Lisans 158 6,4177 1,83808
Lisansusti 27 6,4074 2,15298
Toplam 258 6,1473 1,94316
[Ikogretim 12 12,7500 4,75060
Lise 35 10,9714 3,37365
- . On lisans 26 11,5769 3,16447
Bilissel (BIL) -
Lisans 158 12,3671 3,36023
Lisanststii 27 12,6296 3,21233
Toplam 258 12,1434 3,41756
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Tablo 4.8. (devam) Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) egitim durumu degiskenine gore tanimlayicr istatistikleri.

[Ikogretim 12 15,9167 3,36988
Lise 35 13,6571 3,84970
On lisans 26 14,0769 3,41670

Duygusal (DUY) -
Lisans 158 15,2532 3,37079
Lisansusti 27 15,6296 2,93714
Toplam 258 14,9884 3,44211
[kogretim 12 7,4167 2,39159
Lise 35 6,1429 2,17124
On lisans 26 5,6154 2,00154

Arzusal (ARZ) -
Lisans 158 6,1899 2,30522
Lisansiistii 27 5,8148 2,37028
Toplam 258 6,1434 2,27804
[Ikdgretim 12 45,0000 7,18584
Lise 35 49,0000 9,05863
Tiiketici On lisans 26 51,0385 8,13624
Yenilikeiligi (TY) Lisans 158 49,3481 7,24013
Lisansiistii 27 47,6667 7,69115
Toplam 258 49,0930 7,67678
[Ikogretim 12 22,6667 3,77391
Lise 35 23,4857 4,36814
Bagimsiz Karar On lisans 26 24,2308 2,90252
Verme (BKV) Lisans 158 25,0823 2,90610
Lisansusti 27 24,2963 3,87114
Toplam 258 24,5853 3,33746
[kogretim 12 22,3333 6,35801
Lise 35 25,5143 7,84546
Yenilik Aray1st On lisans 26 26,8077 7,20011
(YA) Lisans 158 24,2658 6,88894
Lisansusti 27 23,3704 6,91792
Toplam 258 24,5078 7,05798
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Tablo 4.9. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
egitim durumu degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

- Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Olgek Kaynag Toplam sd Ortalamasi F P Fark
Gruplar | 675 994 4 168,231
Marka arasi
. 1,987 ,097
S?ﬁﬂalg?“ Grupici | 21416,025 | 253 84,648 -
Toplam | 22088,950 | 257
Gruplar | 59 757 4 12,939  Lisans>
arasl Ilkogretim,
Da\g‘il\l\lf)sal Grup i(;i 918,646 253 3,631 3,564 ,008* LOnIisants;
( Jisansiistii>
Toplam 970,403 257 Ilkogretim
(LSD)
Gruplar | 75,121 4 18,780
Bilissel — 1,624 ,169
(BiL) Grup igi 2926,573 253 11,567 )
Toplam 3001,694 257
G;;‘fs'fr 116,147 4 29,037 ilkogretim,
Duygusal — 2,508 ,043* Lisans,
(DUY) Grup i¢i 2928,818 253 11,576 Lisansiistii>
Toplam | 3044,965 257 Lise (LSD)
G;‘rfs'fr 29,960 4 7,490
Arzusal 1,453 ,217
(ARZ) Grupi¢i | 1303,734 253 5,153 -
Toplam 1333,694 257
| erplar o ag g5 4 91,238
Tiketici arasi
peetel 1,562 185
Yen(llTﬂ%ﬂlgl Grupi¢i | 14780,816 | 253 58,422 -
Toplam 15145,767 257
Bagimsiz G;ffs'fr 131,039 4 32,760 Lisanss
Karar 3,034 ,018* e .
Verme Grupigi | 2731,585 253 10,797 I:l_(og(rlftslgl),
1se
(BKV) Toplam | 2862,624 257
Yenilik Ot | 273,005 4 68,476
1,383 240
A(Y%\I)Sl Grupi¢i | 12528580 | 253 49,520 -
Toplam | 12802484 | 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.9°da gortldigii gibi katilimcilarin marka sadakati 6lgeginin davranigsal alt

boyutu (F=3,564, p=,008<,05) ve duygusal alt boyutu (F=2,508, p=,043<,05) egitim durumu

degiskeni agisindan anlamli olarak farklilik gostermektedir. Benzer sekilde, katilimcilarin

tiketici yenilikgiligi 6l¢eginin bagimsiz karar verme alt boyutu da (F=3,034 p=,018<,05)

egitim durumu degiskeni agisindan anlamh farklilik olugturmaktadir.
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Olusan bu anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek amaciyla yapilan
LSD analizi sonuglarina gore lisans egitim diizeyindeki katilimcilarin ilkogretim ve 6n lisans
diizeyindeki katilimcilardan; lisansiistii egitim diizeyindeki katilimecilarin ise ilkogretim
diizeyindeki katilimcilardan davranigsal alt boyutundan daha yiiksek puan aldigim
gostermektedir. Bununla birlikte duygusal alt boyutundaki anlamli farklilik ilk&gretim,
lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilar ile lise egitim diizeyindeki katilimcilar
arasindadir. Son olarak, bagimsiz karar verme alt boyutunda da lisans diizeyindeki
katilimcilarin ilkogretim ve lise diizeyindeki katilimcilardan daha yiiksek puan aldigi

goriilmektedir.

Katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin ¢ocuk sayis1 degiskeni
acisindan farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla yapilan tanimlayicr istatistikler

Tablo 4.10°’da ANOVA sonuglari ise Tablo 4.11°de sunulmaktadir:

Hipotez 8. Katimcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati ¢cocuk sayisi

degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.10. Tiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
cocuk sayis1 degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olcek Cocuk Sayisi N X S
Marka Sadakati Yok 144 38,4722 9,26905
(MS) 1 ¢ocuk 44 40,5909 9,21656
2 ¢ocuk 50 39,9800 9,52224
3 ve {izeri ¢ocuk 20 42,3000 8,38608
Toplam 258 39,4225 9,27088
Davranmigsal (DAV) | Yok 144 6,0000 1,99650
1 ¢ocuk 44 6,1364 1,77307
2 ¢ocuk 50 6,3600 1,92471
3 ve {izeri ¢ocuk 20 6,7000 1,94936
Toplam 258 6,1473 1,94316
Bilissel (BIL) Yok 144 11,9931 3,34810
1 ¢ocuk 44 12,7045 3,70781
2 gocuk 50 11,7000 3,569279
3 ve {izeri ¢ocuk 20 13,1000 2,61373
Toplam 258 12,1434 3,41756
Duygusal (DUY) | Yok 144 14,6597 3,45027
1 ¢ocuk 44 15,4091 3,45279
2 gocuk 50 15,2400 3,568318
3 ve {izeri ¢ocuk 20 15,8000 2,91277
Toplam 258 14,9884 3,44211
Arzusal (ARZ) Yok 144 5,8194 2,38190
1 ¢ocuk 44 6,3409 2,05668
2 gocuk 50 6,6800 1,96334
3 ve {izeri ¢ocuk 20 6,7000 2,45164
Toplam 258 6,1434 2,27804
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Tablo 4.10. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) cocuk sayisi degiskenine gore tanimlayic istatistikleri.

Tiiketici Yok 144 50,0347 6,89320
Yenilikgiligi (TY) | 1 ¢ocuk 44 49,9091 9,39524
2 ¢ocuk 50 46,1800 7,28345

3 ve {izeri cocuk 20 47,8000 8,40175

Toplam 258 49,0930 7,67678

Bagimsiz Karar Yok 144 24,5972 3,28659
Verme (BKV) 1 gocuk 44 24,4318 3,27356
2 ¢ocuk 50 24,2600 3,52142

3 ve lizeri cocuk 20 25,6500 3,40704

Toplam 258 24,5853 3,33746

Yenilik Arayisi Yok 144 25,4375 6,34963
(YA) 1 gocuk 44 25,4773 8,44266

2 ¢ocuk 50 21,9200 6,86856

3 ve lizeri cocuk 20 22,1500 7,42878

Toplam 258 24,5078 7,05798

Tablo 4.11. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
cocuk sayisi degiskenine gore ANOVA testi sonuglari

- Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Olgek Kaynag Toplam sd Ortalamasi F P Fark
Gruplar
Sl;/(lja;rt:t i ) 371,244 3 123,748 1.447 230 _
(MS) Grup ici 21717,705 254 85,503
Toplam 22088,950 257
Gruplar
Davranigsal arasl 118 E 3,834 1,016 ,386 i
(DAV) Grup igi 958,902 254 3,775
Toplam 970,403 257
Gruplar
Bilissel (BIL) arasl 45,242 3 15,081 1,296 276 i
s Grup ici 2956,452 | 254 11,640
Toplam 3001,694 257
Gruplar
Duygusal arasl 39,682 3 13,227 1,118 342 i
(DUY) Grup ici 3005,283 | 254 11,832
Toplam 3044,965 257
Gruplar
Arzusal arasl 37,422 3 12474 2,444 ,065 i
(ARZ) Grup igi 1296272 | 254 5,103
Toplam 1333,694 257
Tiiketici Gruplar 614,725 3 204,908 Yok>2
Yenilikciligi arast 3,582 | ,014% ocuk
(TYQ) g Grupici | 14531,043 | 254 57,209 (S‘Fche‘;fe)
Toplam 15145,767 257
- Gruplar
ommsz | g 29020 | 3 SO | a7 | as9 _
(BKV) Grup igi 2833,604 254 11,156
Toplam 2862,624 257
N Gruplar | 611 gag 3 203,947 Yok>2
Yenilik arasi 4249 006%* K
Arayist (YA) | Grupigi | 12190,645 | 254 47,995 * * (S‘f'c‘;fe‘;fe)
Toplam 12802,484 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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Tablo 4.11’de gorildigt gibi katilmcilarin  tiikketici  yenilikgiligi (F=3,582,
p=,014<,05) ve yenilik arayis1 (F=4,249, p=,006<,01), alt boyutunda ¢ocuk sayis1 acisindan

anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir.

Olusan bu anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek amaciyla yapilan
Scheffe analizi sonuglarina goére cocuk sahibi olmayan katilimcilarin (XT1v=50,03;
Xva=25,44) tiiketici yenilik¢iligi ve yenilik arayisi alt boyutu iki cocuga sahip katilimcilara
(X1v=46,18; Xvya=21,92) gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin gelir diizeyi degiskeni
acisindan farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla yapilan tanimlayici istatistikler
Tablo 4.12’de ANOVA sonuglar ise Tablo 4.13’te sunulmaktadir:

Hipotez 9. Katihmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati gelir diizeyi

degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.12. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
gelir diizeyi degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olcek Gelir Diizeyi N X S
0-2500 TL 22 38,3636 8.36401
2501-5000 TL 87 33,8851 9,06876
Marka Sadakati | 5001-7500 TL 79 39,1139 9.82147
(MS) 7501-10.000 TL 47 40,1439 9.33432
10.000 TL ve {izeri 23 42,0435 8.98220
Toplam 258 39.4225 9.27088
0-2500 TL 22 56364 1.76056
2501-5000 TL 87 58506 1.92008
5001-7500 TL 79 6.2532 1,84994
Davramssal (DAV) ™=561776 000 TL 47 6.4043 2,09201
10.000 TL ve fizeri 23 6,8696 2,02943
Toplam 258 6,1473 1,94316
0-2500 TL 22 11,4091 3.12683
2501-5000 TL 87 11.7816 3.61658
. 5001-7500 TL 79 12.1392 3,52185
Biligsel (BIL) - ™=501770.000 TL 47 12,6383 3.29311
10,000 TL ve {izeri 23 13,2174 2.55764
Toplam 258 12,1434 3,41756
0-2500 TL 22 14.4545 3,34845
2501-5000 TL 87 14.9655 3,49234
5001-7500 TL 79 14.0873 3.67072
Duygusal (DUY) =561 10.000 TL 47 151015 3,03342
10,000 TL ve {izeri 23 15.1739 3,55032
Toplam 258 14,9384 3.44211
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Tablo 4.12. (devam) Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar: ile
birlikte) gelir diizeyi degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

0-2500 TL 22 6,8636 218862
2501-5000 TL 87 6,2874 217228

5001-7500 TL 79 5,7342 241634

Arzusal (ARZ) 7501-10.000 TL 47 5,9149 217525
10.000 TL ve tizeri 23 6,7826 2,29538

Toplam 258 6,1434 227804

0-2500 TL 22 49,6364 6,57952

2501-5000 TL 87 483218 770457

Tiiketici 5001-7500 TL 79 49,3544 8,55156
Yenilikeiligi (TY) | 7501-10.000 TL 47 48,8511 728602
10.000 TL ve iizeri 23 51,0870 6,13420

Toplam 258 49,0930 7.67678

0-2500 TL 22 23,7273 3,25404

2501-5000 TL 87 24,2414 3,43703

Bagimsiz Karar 5001-7500 TL 79 24,8734 3,46546
Verme (BKV) 7501-10.000 TL 47 25,3617 3,13761
10.000 TL ve {izeri 23 24,1304 276840

Toplam 258 24,5853 3,33746

0-2500 TL 22 25,9001 5,99134

2501-5000 TL 87 24,0805 6,86958

Yenilik Arayist 5001-7500 TL 79 24,4810 763067
(YA) 7501-10.000 TL 47 23,4894 6,92152
10.000 TL ve iizeri 23 26,9565 6,73848

Toplam 258 24,5078 7,05798

Tablo 4.13. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar ile birlikte)
gelir diizeyi degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

- Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Olgek Kaynagi Toplami sd Ortalamasi F P Fark
Marka | CMPIAT 240110 4 60,030
Sadakati — 695 596
?MS) ! Grup igi 21848,830 253 86,359 )
Toplam 22088,950 257
Gruplar | 59 399 4 7348
Davranissal arasi 1,975 ,099
(DAV) Grup igi 941,013 253 3,719 )
Toplam 970,403 257
Gruplar | g1 593 4 15,323
Bilissel arasi 1,318 ,264
(BIL) Grup igi 2940,401 253 11,622 )
Toplam 3001,694 257
Gruplar | g 146 4 2,261
Duygusal arasi ,188 ,944
(DUY) Grup igi 3035,919 253 12,000 )
Toplam 3044,965 257
Gruplar 38,296 4 9,574
Arzusal arasi 1,870 ,116
(ARZ) Grup igi 1295,397 253 5,120 )
Toplam 1333,694 257
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Tablo 4.13. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) gelir diizeyi degiskenine gore ANOVA testi sonuclari.

o Gruplar
Tiiketici a1 157,829 4 39,457 666 616
Yen(‘ﬁ‘i)‘hgl Grupici | 14987,939 | 253 59,241 -
Toplam 15145,767 257
Bagimsiz Gruplar 66,135 4 16,534
Karar arasi 1,496 ,204
Verme Grup igi 2796,489 253 11,053 )
(BKV) Toplam 2862,624 257
venitik | CMPRr | 245 807 4 61,452
A arast 1,238 295
(r%‘)ﬁl Grupici | 12556,678 253 49,631 -
Toplam 12802,484 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.13’¢ gore katilimcilarin marka sadakati (F=,695, p=,596>,05) ve davranissal
(F=1,975, p=,099>,05), bilissel (F=1,318, p=,264>,05), duygusal (F=,188, p=,944>,05) ve
arzusal (F=1,870, p=,116>,05) alt boyutlar ile tiiketici yenilikgiligi (F=,666, p=,616>,05)
ve bagimsiz karar verme (F=1,496, p=,204>,05) ve yenilik arayis1 (F=1,238, p=,295>,05)

alt boyutlarinin gelir diizeyinin agisindan anlamli bir farklilik olusturmadig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin otomobil marka degiskeni
acisindan farklilasip farklilagmadigini test etmek amaciyla yapilan tanimlayici istatistikler

Tablo 4.14°te ANOVA sonuglari ise Tablo 4.15’te sunulmaktadir:

Hipotez 10. Katihmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati otomobil

marka degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta mdir?
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Tablo 4.14. Tiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil marka degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olcek Otomobil Marka N X S

Sahip degil 63 37,2222 8,47662

Audi 10 41,7000 5,75519

Bmw 11 42,7273 9,74773

Citroen 5 36,8000 5,84808

Fiat 16 36,1875 9,15219

Ford 25 38,7600 9,85004
Honda 7 38,5714 12,21825

Hyundai 8 32,3750 7,04957

) Mercedes 5 45,6000 9,58123
Mark?MSg‘;aka“ Opel 17 39,4706 9,74113
Peugot 7 39,2857 6,87300
Renault 13 36,9231 10,65725

Seat 5 37,8000 6,09918
Skoda 9 41,4444 12,38054
Toyota 10 41,0000 10,73934
Wolkswagen 36 44,6944 7,75267

Volvo 3 46,3333 9,01850

Diger 8 38,0000 9,33503

Toplam 258 39,4225 9,27088

Sahip degil 63 5,5238 1,82153

Audi 10 7,1000 ,99443

Bmw 11 7,0000 1,84391

Citroen 5 5,0000 1,00000

Fiat 16 6,1250 1,99583

Ford 25 6,2000 1,68325

Honda 7 6,7143 2,42997

Hyundai 8 5,0000 1,69031

Mercedes 5 6,8000 1,30384
Davranigsal (DAV) Opel 17 6,5882 1,73417
Peugot 7 5,8571 1,57359

Renault 13 5,3846 2,02231

Seat 5 4,4000 1,67332

Skoda 9 6,8889 2,02759

Toyota 10 6,4000 2,75681
Wolkswagen 36 7,1667 1,79682

Volvo 3 7,3333 2,30940

Diger 8 5,0000 2,13809

Toplam 258 6,1473 1,94316
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Tablo 4.14. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) otomobil marka degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Sahip degil 63 11,5079 3,52810
Audi 10 12,6000 1,64655
Bmw 11 13,0909 3,75379

Citroen 5 11,6000 3,64692
Fiat 16 10,5625 3,53966
Ford 25 11,6000 3,75278

Honda 7 12,1429 4,05909

Hyundai 8 11,1250 2,94897

Mercedes 5 14,6000 2,60768
Bilissel (BIL) Opel 17 12,1765 3,50420

Peugot 7 11,8571 2,47848

Renault 13 10,8462 3,55542
Seat 5 12,4000 4,50555

Skoda 9 12,6667 4,24264

Toyota 10 12,8000 2,78089

Wolkswagen 36 13,6111 2,40568
Volvo 3 16,0000 2,64575
Diger 8 12,6250 4,20671

Toplam 258 12,1434 3,41756

Sahip degil 63 14,2857 3,26481
Audi 10 15,4000 3,33999
Bmw 11 16,0909 3,36019

Citroen 5 16,0000 1,87083
Fiat 16 13,6250 3,00832
Ford 25 15,0800 3,80701

Honda 7 14,4286 4,82553

Hyundai 8 11,7500 2,76457

Mercedes 5 16,2000 4,81664
Duygusal (DUY) Opel 17 14,7059 3,36832

Peugot 7 15,7143 1,97605

Renault 13 14,3077 3,61443
Seat 5 14,8000 4,20714

Skoda 9 15,4444 4,12647

Toyota 10 15,6000 4,03320

Wolkswagen 36 16,9167 2,45386
Volvo 3 16,6667 3,05505
Diger 8 13,8750 3,75832
Toplam 258 14,9884 3,44211
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Tablo 4.14. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) otomobil marka degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Sahip degil 63 5,9048 2,20494
Audi 10 6,6000 2,22111
Bmw 11 6,5455 2,69680

Citroen 5 4,2000 1,48324
Fiat 16 5,8750 2,41868
Ford 25 5,8800 2,29710

Honda 7 5,2857 1,97605

Hyundai 8 4,5000 2,00000

Mercedes 5 8,0000 2,34521

Arzusal (ARZ) Opel 17 6,0000 2,09165

Peugot 7 5,8571 1,46385

Renault 13 6,3846 2,66266
Seat 5 6,2000 2,28035

Skoda 9 6,4444 2,74368

Toyota 10 6,2000 2,34758

Wolkswagen 36 7,0000 2,16465

Volvo 3 6,3333 2,08167
Diger 8 6,5000 2,50713

Toplam 258 6,1434 2,27804

Sahip degil 63 47,7619 8,20447
Audi 10 50,6000 9,51256
Bmw 11 49,9091 8,52590

Citroen 5 47,6000 7,50333
Fiat 16 50,1250 5,88643
Ford 25 47,9600 8,26882

Honda 7 44,0000 7,37111

Hyundai 8 45,2500 8,39643

o Mercedes 5 49,4000 5,41295
Yeniﬁﬁ;ﬁg‘(TY) Opel 17 50,5294 8,00092

Peugot 7 51,7143 8,93895

Renault 13 50,9231 8,02560
Seat 5 54,0000 8,66025

Skoda 9 49,5556 7,93900

Toyota 10 49,8000 6,66333

Wolkswagen 36 49,2222 6,09970

Volvo 3 52,3333 7,63763

Diger 8 52,5000 6,84523

Toplam 258 49,0930 7,67678
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Tablo 4.14. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) otomobil marka degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Sahip degil 63 23,2540 3,58297

Audi 10 25,4000 2,54733

Bmw 11 25,7273 3,40855

Citroen 5 25,6000 1,81659

Fiat 16 25,5000 2,96648

Ford 25 25,0800 3,69594

Honda 7 24,0000 2,94392

Hyundai 8 24,7500 3,57571

5 Mercedes 5 25,0000 3,87298
%‘fﬁ?g‘?gﬁ‘fgr Opel 17 24,7647 3,43747
Peugot 7 25,7143 1,88982

Renault 13 24,6923 3,27579

Seat 5 25,8000 2,77489

Skoda 9 23,6667 2,73861

Toyota 10 23,5000 4,00694

Wolkswagen 36 25,2778 3,24795

Volvo 3 23,6667 2,51661

Diger 8 25,8750 2,10017

Toplam 258 24,5853 3,33746

Sahip degil 63 24,5079 7,22646

Audi 10 25,2000 8,57386

Bmw 11 24,1818 7,40025

Citroen 5 22,0000 7,74597

Fiat 16 24,6250 5,97634

Ford 25 22,8800 7,69372

Honda 7 20,0000 6,21825

Hyundai 8 20,5000 6,82433

N Mercedes 5 24,4000 7,76531
Yen‘l(‘$ ﬁ)raylsl Opel 17 25 7647 8,55518
Peugot 7 26,0000 8,48528

Renault 13 26,2308 7,00183

Seat 5 28,2000 6,34035

Skoda 9 25,8889 6,35304

Toyota 10 26,3000 5,47824

Wolkswagen 36 23,9444 6,14559

Volvo 3 28,6667 10,06645

Diger 8 26,6250 5,57898

Toplam 258 24,5078 7,05798
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Tablo 4.15. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil marka degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

- Varyansm | Kareler Kareler
Olgek Kaynag Toplam sd Ortalamasi F P Anlamhi Fark
Gruplar Audi, BMW,
arasi 259,211 17 152,899 Mercedes, Skoda,
Grupici | 19489672 | 240 | 81,207 Volkswagen,
Marka 1883 020% Toyota ve Volvo
Sadakati ' ' >Hyundai;
(MS) Mercedes>Fiat;
TOplam 22088,950 257 Volkswagen> Fiat,
Ford ve Renault
(LSD)
Gruplar 147,603 17 8,683 _Audl,BMW> _
arasi Citroen, Hyundai,
Grup ici 822,800 240 3,428 Renault ve Seat;
Ford, Honda ve
Mercedes>Seat;
Opel, Skoda
** 1
Davranigsal 2,533 | ,001 >Hyunda,Seat;
(DAV) Toyota;Volvo>Seat;
Toplam 970,403 257 Volkswagen
>Citroen,Ford,
Hyundai,
Renault,Seat(LSD)
Gruplar
Biligsel aras1 | 278318 | 17 | 16372 | s | 117 )
(BIL) Grup igi 2723,375 | 240 11,347
Toplam 3001,694 | 257
Gruplar Audi,BMW,
arasi 343,753 17 20,221 Mercedes,Ford,
Grup igi 2701,212 | 240 11,255 Volvo,Opel,
Peugeot,Skoda
* 1 y
D(ngt&)a ! 1797 ) .,029 Toyota,Citroen>
Hyundai;
Toplam 3044,965 | 257 Volkswagen>Fiat,
Ford,Hyundai,
Opel,Renault (LSD)
Gruplar
Arzusal arasl 103,296 17 6,076 1,185 277 i
(ARZ) Grup igi 1230,397 | 240 5,127
Toplam 1333,694 | 257
Tiketici | CPR | gg1122 | 17 | 51,831
Yenilikeilizi arasi 872 ,608 )
(TY‘?) ' [ Grupici | 14264,646 | 240 59,436
Toplam 15145,767 | 257
Bagimsiz Gruplar
Karar arasl 230,245 17 13,544 1,235 ,238 )
Verme Grup igi 2632,379 | 240 10,968
(BKV) Toplam 2862,624 | 257
- Gruplar
Xc;::nln: arasi 672,326 17 39,549 782 713 _
(YyA)s Grupici | 12130,158 | 240 | 50,542
Toplam 12802,484 | 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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Tablo 4.15.’de goriildiigii gibi katilimcilarin marka sadakati (F=1,883, p=,020<,05)
ile davranigsal (F=2,533, p=,001<,01) ve duygusal (F=1,797, p=,029<,05) alt boyutlar
katilimcilarin kullanmis olduklari otomobil markasi degiskeni agisindan anlamli farklilik
olusturmaktadir. Anlaml farkliligin kaynagini tespit etmek icin yapilan LSD analizi
sonuglaria gére Audi, BMW, Mercedes, Skoda, Volkswagen, Toyota ve Volvo marka arag
kullanicilarinin Hyundai marka ara¢ kullanicilarindan; Mercedes kullanicilarinin Fiat
kullanicilarindan; Volkswagen kullanicilarinin Fiat, Ford ve Renault kullanicilarindan daha
yiiksek diizeyde marka sadakatine sahip oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte
davranigsal alt boyutta elde edilen farkliligin kaynaginin da Audi ve BMW ile Citroen,
Hyundai, Renault ve Seat arasinda oldugu; Ford, Honda ve Mercedes ile Seat; Opel ve Skoda
ile Hyundai ve Seat; Toyota ve Volvo ile Seat; Volkswagen ile Citroen, Ford, Hyundai,
Renault ve Seat arasinda oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin duygusal alt
boyutunda elde edilen farklilik Audi, BMW, Mercedes, Ford, Volvo, Opel, Peugeot, Skoda,
Toyota ve Citroen ile Hyundai; Volkswagen ile Fiat, Ford, Hyundai, Opel ve Renault

arasindadir.

Katilimeilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin otomobil model degiskeni
acisindan farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla yapilan tanimlayic istatistikler

Tablo 4.16’da ANOVA sonuglari ise Tablo 4.17°de sunulmaktadir:

Hipotez 11. Katihmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati otomobil

model degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?
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Tablo 4.16. Tiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
otomobil model degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olcek Otomobil Model N X S
Sahip degil 63 37,2222 8,47662
200%2‘::?' ve 20 38,8000 8,97716
_ 2006-2008 29 39,5862 9,04559
Markf‘wslg;jaka“ 2009-2011 32 39,3438 10,53599
2012-2014 48 40,6042 9,61767
201‘2;2;‘1?' ve 66 40,8182 9,21021
Toplam 258 39,4225 9,27088
Sahip degil 63 5,5238 1,82153
200%2‘::?' ve 20 5,9500 2,01246
2006-2008 29 6,3793 2,02509
Davranigsal (DAV) 2009-2011 32 6,2813 2,20314
2012-2014 48 6,4167 1,87745
201‘202;‘1?' ve 66 6,4394 1,84081
Toplam 258 6,1473 1,94316
Sahip degil 63 11,5079 3,52810
200%2‘::?' b 20 11,8500 3,54334
2006-2008 29 11,7931 3,30993
Bilissel (BiL) 2009-2011 32 12,0000 3,69830
2012-2014 48 12,6875 3,66790
201‘:’;2;‘1?' ve 66 12,6667 2,94740
Toplam 258 12,1434 3,41756
Sahip degil 63 14,2857 3,26481
200%{22‘3?' ve 20 15,0500 3,60519
2006-2008 29 15,6552 3,05048
Duygusal (DUY) 2009-2011 32 14,6875 3,94672
2012-2014 48 15,3958 3,33734
201‘2()2&‘1?' ve 66 15,1970 3,53540
Toplam 258 14,9884 3,44211
Sahip degil 63 5,9048 2,20494
200%{22‘3?' ve 20 5,9500 1,53811
2006-2008 29 5,7586 2,33995
Arzusal (ARZ) 2009-2011 32 6,3750 2,44620
2012-2014 48 6,1042 2,46887
201‘:’;2;‘1?' ve 66 6,5152 229543
Toplam 258 6,1434 2,27804
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Tablo 4.16. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) otomobil model degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Sahip degil 63 47,7619 820447
2005 model ve 20 49,1500 8,62234

onces1
—_— 2006-2008 29 47,8621 6,03398

uketici

Yenilikeiligt (TY) 2009-2011 32 47,7188 8,13687
2012-2014 48 50,8958 6,10281
2015 madel ve 66 50,2424 8,11278

sonrasi
Toplam 258 49,0930 7,67678
Sahip degil 63 23,2540 3,58297
2005 madel ve 20 24,7000 290372

onces1
2006-2008 29 25,4483 2 24541

Bagimsiz Karar

Vorme (BKV) 2009-2011 32 24,5938 3.27118
2012-2014 48 253125 290382
2015 madel ve 66 24.9091 3,66156

sonrasi
Toplam 258 24,5853 3,33746
Sahip degil 63 24,5079 722646
200R0de] ve 20 24,4500 772198

onces1
3 2006-2008 29 224138 642271
Ye“‘l(‘$ ﬁ)ray‘sl 2009-2011 32 23.1250 7.09270
2012-2014 48 255833 6,28010
2015 madelve 66 253333 741585

sonrasi
Toplam 258 24,5078 7,05798

Tablo 4.17. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil model degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

- Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Olgek Kaynag Toplanm sd Ortalamasi F P Fark
I Gruplar | 509310 | 5 101,862

Sadakati - 1,190 315 -

(MS) Grup igi 21579,639 252 85,633

Toplam 22088,950 257
Gruplar
Davranissal arasl 36,518 5 7,304 1,971 ,083 i
(DAV) Grup igi 933,885 252 3,706
Toplam 970,403 257
Gruplar
Bilissel (BIL) arasl 63,660 3 12,732 1,092 ,365 )
s Grupigi | 2938034 | 252 11,659
Toplam 3001,694 257
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Tablo 4.17. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) otomobil model degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

Gruplar
Duygusal arast 57813 S 11,563 975 | 433 ]
(DUY) Grup igi 2987,152 252 11,854
Toplam 3044,965 257
Gruplar
Arzusal aras1 19541 > 3,908 749 | 587 ]
(ARZ) Grup ici 1314153 | 252 5,215
Toplam 1333,694 257
e Gruplar
Y;ﬁﬁinf]li'i arasi 459,271 5 91,854 1576 167 _
(TYQ) & Grupici | 14686,496 | 252 58,280
Toplam 15145,767 257
Gruplar 2006-2008;
arasi 165,829 5 33,166 2009>2011;
Grup igi 2696,795 252 10,702 2015 model
Bagimsiz - ve
Karar Verme 3,099 Ao iizeri>sahip
(BKV) olmayan
Toplam 2862,624 | 257 (tukey
HSD)
. Ly 288,921 5 57,784
Yenilik arast 1164 398 i
Arayisi (YA) Grup igi 12513,564 252 49,657 ' '
Toplam 12802,484 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.17°de goriildiigii gibi katilimcilarin bagimsiz karar verme (F=3,099,
p=,010<,05) alt boyutu otomobil modeli degiskeni agisindan anlamli farklilik olusturdugu
goriilmektedir. Anlamli farkliligin kaynagini tespit etmek icin yapilan Tukey HSD analizi
sonuglarina gore 2006-2008 (Xskv=25,44), 2009-2011 (Xekv=24,59) ile 2015 model ve
tizeri (Xekv=24,91) otomobile sahip katilimcilarin otomobile sahip olmayan (Xsxkv=23,25)
katilimcilardan bagimsiz karar verme alt boyutundan daha yiiksek puan aldig

goriilmektedir.

Katilimcilarin tiiketici  yenilik¢iligi ve marka sadakatinin, kullanicist oldugu
otomobil markasina verdigi 6neme iliskin durumu acisindan farklilagip farklilasmadigini test
etmek amaciyla yapilan tanimlayici istatistikler Tablo 4.18’de ANOVA sonuglar1 ise Tablo
4.19’da sunulmaktadir:
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Hipotez 12. Katihmcilarin tiiketici yenilikc¢iligi ve marka sadakati otomobil

markasina verdigi 6nem degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.18. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
otomobil markasina verdigi 6nem degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Otomobil Markasina Verdigi

Olcek Onem N X S
Kesinlikle 6nemli degil 11 35,6364 10,05259
Onemli degil 19 32,1579 9,98478
. Kararsizim 14 30,4286 8,31786
Marka Sadakati (MS) Onemli 150 39,2067 8,07124
Cok 6nemli 64 44,7031 8,53876
Toplam 258 39,4225 9,27088
Kesinlikle 6nemli degil 11 5,7273 1,90215
Onemli degil 19 4,5263 1,77540
Kararsizim 14 4,9286 1,97929
Davgggssal (D/sgg Onemli 150 6,1600 182113
Cok 6nemli 64 6,9375 1,86764
Toplam 258 6,1473 1,94316
Kesinlikle dnemli degil 11 10,7273 3,5239%4
Onemli degil 19 10,1579 4,28516
- . Kararsizim 14 8,7857 2,42356
Biligsel (BIL) Onemli 150 | 11,9333 | 3,04919
Cok 6nemli 64 14,2031 2,96101
Toplam 258 12,1434 3,41756
Kesinlikle dnemli degil 11 13,3636 3,58532
Onemli degil 19 12,3158 4,00073
Kararsizim 14 11,8571 3,37085
Duygusal (DUY) Onemli 150 | 150933 | 3.05068
Cok 6nemli 64 16,5000 3,19722
Toplam 258 14,9884 3,44211
Kesinlikle 6nemli degil 11 5,8182 2,40076
Onemli degil 19 5,1579 2,33959
Kararsizim 14 4,8571 2,71342
Arzusal (ARZ) Onemli 150 6,0200 2,14717
Cok 6nemli 64 7,0625 2,16667
Toplam 258 6,1434 2,27804
Kesinlikle 6nemli degil 11 47,0000 7,53658
Onemli degil 19 46,4211 8,16711
. et e Kararsizim 14 43,2143 5,13178
Tiiketici Yenilik¢iligi (TY) Bnemli 150 48,8000 755827
Cok 6nemli 64 52,2188 7,14580
Toplam 258 49,0930 7,67678
Kesinlikle onemli degil 11 24,2727 3,565221
Onemli degil 19 24,5263 3,82054
Bagimsiz Karar Verme Kararsizim 14 23,5000 3,08221
(BKV) Onemli 150 24,7733 3,47406
Cok 6nemli 64 24,4531 2,89460
Toplam 258 24,5853 3,33746
Kesinlikle onemli degil 11 22,7273 7,41742
Onemli degil 19 21,8947 7,47510
.. Kararsizim 14 19,7143 6,06920
Yenilik Arayist (YA) Onemli 150 | 240267 | 6.68962
Cok 6nemli 64 27,7656 6,78407
Toplam 258 24,5078 7,05798
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Tablo 4.19. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil markasina verdigi 6nem degiskenine gore ANOVA testi sonuglart.

- Varyansin Kareler Kareler
Olgek Kaynagi Toplam sd Ortalamasi F P Anlamh Fark
Gruplar
S'v(ljarlfa' rasi 4084,497 | 4 1021,124 1a35 | oogees 5>; 552:
adakatl s s ' ! 5> 5>4
G 18004,453 | 253 71,164 ’ y
(MS) —D 4>2 (scheffe)
Toplam 22088,950 | 257
Gruplar
112,646 4 28,161 .Es2-
Davranigsal arasi 8,306 | ,000*** ?5;>>24,54>>32,
(DAV) Grup igi 857,757 253 3,390 (sch1effe)
Toplam 970,403 257
Gruplar | 535936 | 4 | 133234 5>1;5>2;
Bilissel arasi 13,654 | ,000*** 5>3;5>4;
(BIL) Grup igi 2468,758 253 9,758 4>3
Toplam 3001,694 257 (scheffe)
Gruplar | 19007 | 4 | 112477 550553
Duygusal arast 10,966 | ,000%** o243
(DUY) Grup igi 2595,058 253 10,257 (sch,effe)
Toplam 3044,965 257
Gruplar | 99197 | 4 24,782
Arzusal 4Lasi 5,079 ,001** 5>2:5>3;
(ARZ) Grup i¢i 1234,567 253 4,880 5>4 (scheffe)
Toplam 1333,694 257
Gruplar
Hleatio] 1305,841 4 326,460
gosetict | arasi 5,968 | ,000% 553
e“(‘T‘Y‘?)‘ '8 Grupigi | 13839,926 | 253 | 54,703 (scheffe)
Toplam 15145,767 | 257
Bagimsiz Gruplar 24,053 4 6,013
Karar arasi ,536 ,709
Verme Grup igi 2838,571 253 11,220 )
(BKV) Toplam 2862,624 | 257
o Gruplar
Zem“k s 1200278 | 4 300070 | | ogees 5>§ ;5:3;
rayisi Grupi¢i | 11602,206 | 253 45,859 ' ’ >
(YA) —D % : ’ (scheffe)
Toplam 12802,484 | 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001; 5.Cok 6nemli, 4.Onemli, 3.Kararsizim, 2.Onemli degil, 1.Kesinlikle 6nemli
degil

Tablo 4.19°da goriildiigii gibi katilimcilarin marka sadakati (F=14,349, p=,000<,001)
ile davranigsal (F=8,306, p=,000<,001), bilissel (F=13,654, p=,000<,001), duygusal
(F=10,966, p=,000<,001) ve arzusal (F=5,079, p=,001<,01) alt boyutlari otomobil
markasina verdikleri 6nem degiskeni agisindan incelendiginde anlamli farklilik
olusturmaktadir. Benzer sekilde, tiiketici yenilikgiligi (F=5,968, p=,000<,001) ile yenilik
arayist (F=6,543, p=,000<,001) alt boyutunun da katilimcilarin otomobil markasina verdigi

onem acisindan anlamli bir farklilik olusturdugu sdylenebilir.
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Olusan bu farkliligin kaynagini tespit etmek yapilan Scheffe analizi sonuglari
katilimcilarin marka sadakatinin s6z konusu kullanmis olduklar1 otomobilin markasinin
kendileri i¢in ¢ok onemli oldugunu (Xwms=44,70) diislinenlerin kesinlikle 6nemli degil
(Xms=35,64), onemli degil (Xms=32,16), kararsiz (Xms=30,43) ve Oonemli (Xms=39,21)
oldugunu diislinenlere gore daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
markanin 6nemli oldugunu diisiinenlerin (Xwms=39,21) o6nemli olmadigin1 diisiinenler
(Xms=32,16) ve kararsiz (Xms=30,43) olanlara gore de daha yiiksek diizeyde marka
sadakatinin oldugu anlagilmaktadir. Buna gore katilimcilarin kullanmis olduklari otomobilin
markasina verdikleri 6nem derecelerinin yiiksek olusunun marka sadakatleri i¢in anlamli

oldugu sonucuna varilabilir.

Katilimeilarin davranigsal alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin markanin
kendileri i¢in ¢ok onemli (Xpav=6,94) oldugunu diisiinenler ile 6nemli olmadigin
(Xpav=4,53) ve Kkararsiz (Xpav=4,93) olduklarin1 diisinenler arasinda oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde davranigsal alt boyutunda markanin 6énemli (Xpav=6,16)
oldugunu diisiinenler ile 6nemli olmadigmi (Xpav=4,53) diislinenlerin olusan farkliligin
kaynagi arasinda oldugu goriilmekte olup; katilimcilarin markaya verdikleri 6nem
derecesinin artmasimnin marka sadakati davranigsal boyutu agisindan da anlamli oldugu

sOylenebilir.

Katilimeilarin bilissel alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin markanin kendileri
i¢in ¢ok onemli (XBiL=14,20) oldugunu diisiinenler ile dnemli olmadigim (XsiL=10,16) ve
kararsiz (XBiL=8,78) olduklarini diislinenler arasinda oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde
bilissel alt boyutunda markanin 6nemli (XsiL=11,93) oldugunu diisiinenler ile 6nemli
olmadigini (XgiL=10,16) ve kararsiz (XsiL=8,78) olduklarini diisiinenlerin olusan farkliligin
kaynagi arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin markaya verdikleri 6nem
derecesinin artmasimnin marka sadakati bilissel boyutu agisindan da anlamli oldugu

sOylenebilir.

Katilimeilarin  duygusal alt boyutunda olusan farklilifin nedeninin markanin
kendileri i¢in ¢ok Onemli (Xpuvy=16,50) oldugunu disiinenler ile 6nemli olmadigini
(Xpuy=12,31) ve kararsiz (Xpuvy=11,86) olduklarini diisinenler arasinda oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde duygusal alt boyutunda markanin 6nemli (Xpuy=15,09)
oldugunu diistinenler ile 6nemli olmadigini (Xpuy=12,31) ve kararsiz (Xpuy=11,86)

olduklarini diisiinenlerin olusan farkliligin kaynagi arasinda oldugu goriilmektedir. Buna
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gore katilimcilarin markaya verdikleri onem derecesinin artmasinin marka sadakati duygusal

boyutu acisindan da anlamli oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin arzusal alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin markanin kendileri
icin ¢ok onemli (Xarz=7,06) oldugunu diisiinenler ile énemli olmadigimi (Xarz=5,16),
kararsiz (Xarz=4,86) ve Onemli (Xarz=6,02) oldugunu diislinenler arasinda oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin markaya verdikleri 6nem derecesinin artmasinin

marka sadakati arzusal boyutu acisindan da anlamli oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin  tiiketici  yenilikgiliginde otomobil markasina verdikleri 6nem
acisindan olusan farkliligin ¢ok 6nemli (X1v=52,22) oldugunu diislinenler ile kararsiz
(X1vy=43,21) olduklarini diisiinenler arasinda oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde yenilik
arayisi alt boyutlunda da olusan farkliligin cok 6nemli (Xya=27,76) oldugunu diisiinenler ile
onemli olmadigint (Xya=21,89), kararsiz (Xya=19,71) ve onemli (Xva=24,02) oldugunu

diisiinenler arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  tiiketici  yenilik¢iligi ve marka sadakatinin, kullanicis1 oldugu
otomobilin menseine verdigi dneme iliskin durumu agisindan farklilasip farklilasmadigin
test etmek amaciyla yapilan tanimlayic istatistikler Tablo 4.20°de ANOVA sonuglari ise
Tablo 4.21°de sunulmaktadir:

Hipotez 13. Katihmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati otomobil

mengseine verdigi onem degiskeni agisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?
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Tablo 4.20. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil menseine verdigi 6nem degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olcek Otomobil Menseine Verdigi Onem N X S
Kesinlikle énemli degil 9 29,3333 9,20598
Onemli degil 29 33,1034 9,52945
. Kararsizim 19 35,0526 8,44244
Marka Sadakati (MS) Onemli 142 | 39,9648 | 8,51483
Cok 6nemli 59 44,1695 7,82823
Toplam 258 39,4225 9,27088
Kesinlikle énemli degil 9 5,2222 2,43812
Onemli degil 29 45172 1,72421
Kararsizim 19 5,0526 1,74718
Davramigsal (DAV) Onemli 142 6,3592 1,87685
Cok 6nemli 59 6,9322 1,54098
Toplam 258 6,1473 1,94316
Kesinlikle 6nemli degil 9 8,5556 3,35824
Onemli degil 29 10,5517 3,63108
. . Kararsizim 19 11,2632 3,26330
Biligsel (BIL) Onemli 142 | 12,1620 | 3,19716
Cok 6nemli 59 13,7119 3,10756
Toplam 258 12,1434 3,41756
Kesinlikle 6nemli degil 9 11,1111 3,05959
Onemli degil 29 12,9655 3,95946
Kararsizim 19 13,4211 3,50104
Duygusal (DUY) Onemli 142 | 1572394 | 3,13056
Cok 6nemli 59 16,4746 2,90277
Toplam 258 14,9884 3,44211
Kesinlikle 6nemli degil 9 4,4444 2,83333
Onemli degil 29 5,0690 2,53449
Kararsizim 19 5,3158 2,40492
Arzusal (ARZ) Onemli 142 | 6,042 | 2,11559
Cok 6nemli 59 7,0508 2,00365
Toplam 258 6,1434 2,27804
Kesinlikle 6nemli degil 9 48,3333 9,79796
Onemli degil 29 46,2759 7,23038
e et et Kararsizim 19 48,4211 7,49308
Tiiketici Yenilik¢iligi (TY) Bnemli 147 48,6549 7.60183
Cok 6nemli 59 51,8644 7,22891
Toplam 258 49,0930 7,67678
Kesinlikle 6nemli degil 9 24,7778 3,03223
Onemli degil 29 24,1724 3,66517
- Kararsizim 19 24,6316 2,98534
Bagimsiz Karar Verme (BKV) 5 /o7 142 | 246056 | 345787
Cok 6nemli 59 24,6949 3,10869
Toplam 258 24,5853 3,33746
Kesinlikle 6nemli degil 9 23,5556 9,35563
Onemli degil 29 22,1034 6,42731
.. Kararsizim 19 23,7895 6,80342
Yenilik Arayist (YA) Onemli 142 | 240493 | 683475
Cok 6nemli 59 27,1695 7,06168
Toplam 258 24,5078 7,05798
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Tablo 4.21. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil menseine verdigi onem degiskenine gore ANOVA testi sonuglari.

M Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Olgek Kaynag Toplam sd Ortalamasi F P Fark
Gruplar aras1 | 3808,184 4 952,046 5>1;5>2;
Marka Sadakati - 13,176 | ,000*** | 5>3;5>4;
G 18280,766 | 253 72,256 ' ' e
(MS) rup ici e
Toplam 22088,950 | 257 (scheffe)
Gruplar arast 150,247 4 37,562 5>2:5>3
*k*k ’ ’
Da(gaA“\lf)sal Grup ici 820156 | 253 | 3242 | -187 000 452
Toplam 970,403 | 257 (scheffe)
' Gruplar arast 349,239 4 87,310 8228 | 000w 5>1:5>2:
Biligsel (BIL) Grup igi 2652,455 | 253 10,484 ‘ ' 4>1
Toplam 3001,694 | 257 (scheffe)
Gruplar arast 439,908 4 109,977 5>1,5>2;
Duygusal (DUY) | Grupici | 2605057 |253| 10,297 | 10.681 1,000 8 oL
Toplam 3044965 | 257 (scheffe)
Gruplar arast 121,579 4 30,395 W | oo 5>1:5>2
Arzusal (ARZ) Grup igi 1212,114 | 253 4,791 : ’ (scheffe)
Toplam 1333,694 | 257
Hleatind Gruplar arasi 724,336 4 181,084
Tiketici — 3177 | 014* | 552
Yenilikgiligi Grup ici 14421,431 | 253 57,002 (scheffe)
(TY) Toplam 15145,767 | 257
Bas K Gruplar arasi 6,086 4 1,521 135 beo
agimsiz Karar — . ; 3
Verme (BKV) Grup igi 2856,539 253 11,291
Toplam 2862,624 | 257
Venilik A Gruplar arasi 633,455 4 158,364 3002 012 Eso
enilik Arayist " , ,012* >
(YA) Grup igi 12169,030 | 253 48,099 (scheffe)
Toplam 12802,484 | 257

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001; 5.Cok 6nemli, 4.Onemli, 3.Kararsizim, 2.0Onemli degil, 1.Kesinlikle énemli
degil

Tablo 4.21°de goriildiigii gibi katilimcilarin marka sadakati (F=13,176, p=,000<,001)
ile davramigsal (F=11,587, p=,000<,001), bilissel (F=8,328, p=,000<,001), duygusal
(F=10,681, p=,000<,001) ve arzusal (F=6,344, p=,000<,001) alt boyutlar1 otomobil
farklilik
olusturmaktadir. Benzer sekilde, tiiketici yenilik¢iligi (F=3,177, p=,014<,05) ile yenilik

mengeine verdikleri O6nem degiskeni acisindan incelendiginde anlaml
arayist (F=3,292, p=,012<,05) alt boyutunun da katilimcilarin otomobil menseine verdigi

onem agisindan anlamli bir farklilik olusturdugu sdylenebilir.

Olusan bu farkliligin kaynagini tespit etmek yapilan Scheffe analizi sonuclari
katilimcilarin marka sadakatinin s6z konusu kullanmis olduklari otomobilin menseinin
kendileri i¢in ¢ok onemli oldugunu (Xms=44,17) diisiinenlerin kesinlikle 6nemli degil

(Xms=29,33), onemli degil (Xms=33,10), kararsiz (Xms=35,05) ve onemli (Xms=39,96)
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oldugunu diislinenlere gore daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
mengeinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin (Xms=39,96) kesinlikle onemli olmadigim
diisiinenler (Xms=29,33) ve Onemli olmadigini diisiinenlere (Xms=33,10) gore de daha
yuksek diizeyde marka sadakatinin oldugu anlasilmaktadir. Buna gore katilimcilarin
kullanmis olduklar1 otomobilin menseine verdikleri onem derecelerinin yiiksek olusunun

marka sadakatleri i¢in anlamli oldugu sonucuna varilabilir.

Katilimcilarin davranigsal alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin menseinin
kendileri i¢in ¢ok Onemli (Xpav=6,93) oldugunu diisiinenler ile 6nemli olmadigini
(Xpav=4,51) ve Kkararsiz (Xpav=5,05) olduklarin1 diisiinenler arasinda oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde davranigsal alt boyutunda menseinin 6nemli (Xpav=6,35)
oldugunu diisiinenler ile 6nemli olmadigini (Xpav=4,51) diislinenlerin olusan farkliligin
kaynagi arasinda oldugu goriilmekte olup; katilimcilarin menseine verdikleri 6nem
derecesinin artmasmin marka sadakati davranigsal boyutu agisindan da anlamli oldugu

sOylenebilir.

Katilimcilarin biligsel alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin menseinin kendileri
icin ¢ok Onemli (XgiL=13,71) oldugunu diisiinenler ile kesinlikle 6nemli olmadigin
(XBiL=8,55) ve 6nemli olmadigini (XgiL=10,55) diisiinenler arasinda oldugu goriilmektedir.
Benzer sekilde bilissel alt boyutunda menseinin 6nemli (XsiL=12,16) oldugunu diisiinenler
ile kesinlikle 6nemli olmadigini (XsiL=8,55) diisiinenlerin olusan farklilifin kaynagi
arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin mengeine verdikleri 6nem
derecesinin artmasmin marka sadakati bilissel boyutu agisindan da anlamli oldugu

sOylenebilir.

Katilimeilarin  duygusal alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin menseinin
kendileri i¢in ¢ok Onemli (Xpuvy=16,47) oldugunu diislinenler ile kesinlikle Onemli
olmadigmi (Xouvy=11,11), 6nemli olmadigimi (Xpuy=12,96) ve kararsiz (Xpuy=13,42)
olduklarin1 diislinenler arasinda oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde duygusal alt
boyutunda menseinin 6nemli (Xpuy=15,24) oldugunu diisiinenler ile kesinlikle 6nemli
olmadigint (Xpuy=11,11) ve oOnemli olmadigmi (Xouvy=12,96) diisiinenlerin olusan
farkliligin kaynagi arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin menseine
verdikleri dnem derecesinin artmasinin marka sadakati duygusal boyutu agisindan da

anlamli oldugu sdylenebilir.
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Katilimcilarin arzusal alt boyutunda olusan farkliligin nedeninin menseinin kendileri
icin ¢ok onemli (Xarz=7,05) oldugunu diisiinenler ile kesinlikle onemli olmadigini
(Xarz=4,44) ve onemli olmadigini (Xarz=5,06) diisiinenler arasinda oldugu goriilmektedir.
Buna gore katilimcilarin menseine verdikleri 6nem derecesinin artmasinin marka sadakati

arzusal boyutu agisindan da anlamli oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin tiiketici yenilik¢iliginde otomobil menseine verdikleri 6nem agisindan
olusan farkliligin ¢ok onemli (X7y=51,86) oldugunu diislinenler ile 6nemli olmadiginm
(X1vy=46,27) diigiinenler arasinda oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde yenilik arayisi alt
boyutlunda da olusan farkliligin ¢ok 6nemli (Xya=27,17) oldugunu diisiinenler ile 6nemli

olmadiginit (Xva=22,10) diisiinenler arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin tiiketici  yenilik¢iligi ve marka sadakatinin, kullanicist oldugu
otomobili degistirme siklig1 degiskeni acisindan farklilasip farklilagsmadigini test etmek
amactyla yapilan tanimlayici istatistikler Tablo 4.22°de ANOVA sonuglar1 ise Tablo 4.23°te

sunulmaktadir:

Hipotez 14. Katihmecilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati otomobil

degistirme sikhig1 degiskeni acisindan anlaml bir fark olusturmakta midir?

Tablo 4.22. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile birlikte)
otomobil degistirme siklig1 degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

Olgek Degi(;ttigrrg(e) bSIlIkllgl N X S
0-3 yil 18 38,6667 8,82510
] 3-5yil 125 39,5680 9,34149
Mark?,\fg;jaka“ 57 yil 59 39,8814 10,25550
7 yil ve tizeri 56 38,8571 8,31303
Toplam 258 39,4225 9,27088
0-3 yil 18 5,8333 1,97782
3-5yil 125 6,0400 1,88115
Davranigsal (DAV) 5-7 yil 59 6,4576 2,30683
7 yil ve tizeri 56 6,1607 1,63792
Toplam 258 6,1473 1,94316
0-3 yil 18 11,6667 3,41278
3-5yil 125 12,3200 3,60018
Bilissel (BIL) 5-7yil 59 12,1017 3,42252
7 yil ve iizeri 56 11,9464 3,03566
Toplam 258 12,1434 3,41756
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Tablo 4.22. (devam) Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlar1 ile
birlikte) otomobil degistirme siklig1 degiskenine gore tanimlayici istatistikleri.

0-3 yil 18 15,0000 3,25396

3-5 yil 125 14,9920 3,47687

Duygusal (DUY) 57 yil 59 14,9661 3,68579
7 yil ve iizeri 56 15,0000 3,24177

Toplam 258 14,9884 3,44211

0-3 yil 18 6,1667 1,82305

3-5 yil 125 6,2160 2,26325

Arzusal (ARZ) 5-7 yil 59 6,3559 2,45485
7 yil ve lizeri 56 5,7500 2,25832

Toplam 258 6,1434 2,27804

0-3 yil 18 50,8889 8,86426

- 3-5 yil 125 49,7920 7,67831
Yenilikeiligi 57 yil 59 49,2203 7,97857
(TY) 7 yil ve iizeri 56 46,8214 6,60332
Toplam 258 49,0930 7,67678

0-3 yil 18 23,8889 3,66042

3-5 yil 125 24,2720 3,29803

}i/aegrlrrr?gl(zBI;a\r;;r 57yl 59 24,8814 3,30665
7 yil ve lizeri 56 25,1964 3,31618

Toplam 258 24,5853 3,33746

0-3 yil 18 27,0000 6,42605

3.5 yil 125 25,5200 6,01958

Ye““gj ﬁ)raylsl 5-7 yil 59 24,3390 7,12114
7 yil ve iizeri 56 21,6250 6,76236

Toplam 258 24,5078 7,05798
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Tablo 4.23. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatinin (alt boyutlari ile birlikte)
otomobil degistirme siklig1 degiskenine gore ANOVA testi sonuglart.

Oleek Varyansin Kareler sd Kareler = Anlamh
¢ Kaynag Toplamm Ortalamasi P Fark
Marka Sadakati Gruplar arasi 43,251 3 14,417 166 919
ar ?Mg) akall | Grupici | 22045699 | 254 | 86,794 | : i
Toplam 22088,950 | 257
Gruplar arasi 8,905 3 2,968
Da(gil\‘/%sal Grup ici 961,498 | 254 3,785 784 1,504 -
Toplam 970,403 257
Gruplar arasi 10,265 3 3,422 291 832
Bilissel (BIL) Grup i¢i 2991,429 254 11,777 ' ' -
Toplam 3001,694 | 257
Gruplar arasi ,041 3 ,014
D(LB’SL\‘(S;" Grupici | 3044024 | 254 | 11088 | 001 | 1,000 i
Toplam 3044,965 | 257
Gruplar arasi 12,000 3 4,000 769 512
Arzusal (ARZ) Grup i¢i 1321,693 | 254 5,204 ’ ’ -
Toplam 1333,694 | 257
Tiiketici Gruplar aras1 | 409,048 3 136,349 2350 | 073
Yenilikgiligi Grup igi 14736,720 | 254 58,019 ’ ’ -
(TY) Toplam 15145,767 | 257
. Gruplar arasi 47,085 3 15,695
}i/aegrlnfgl(zBI;a\r;;r Grupici | 2815530 | 254 | 11085 | »46| 239 i
Toplam 2862,624 257
Gruplar aras1 | 706,939 3 235,646 0-3>7 yil
s Grup ici 12095,545 | 254 47,620 ve lizeri
Yenﬂ(l\k( :)raylsl 4,948 | ,002** | 3-5>7 yil
Toplam 12802,484 | 257 ve lizeri
(scheffe)

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.23’te goriildiigi gibi katilimcilarin otomobil degistirme sikligi tiiketici
yeniligi Olg¢eginin yenilik arayisi (F=4,948, p=,002<,01) alt boyutu agisindan anlaml
farklilik olusturmaktadir.

Yapilan Scheffe analizi sonuglarina gére 0-3 yil (Xvya=27,00) ve 3-5 y1l (Xvya=25,52)
araliginda degistirme sikligina sahip katilimcilarin 7 ve iizeri yil (Xvya=21,62) degistirme
sikligina sahip katilimcilardan daha yiiksek yenilik arayisina sahip oldugu goriilmektedir.
Buna gore otomobil degistirme sikliginin artmasinin tiiketicilerin yenilik arayist degiskeni

acisindan anlamli oldugu sonucuna varilabilir.

Katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati arasinda (tiim alt boyutlar1 ile)
anlamli bir iligkinin olup olmadigini tespit etmek amaciyla Pearson korelasyon analizi

gerceklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigii dikkate almarak, degiskenler arasindaki olasi
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iliskilerin varhig1 Biiyiikoztiirk (2015)’e gore korelasyon katsayisinin mutlak degerinin 1,00
ile 0,70 degerleri arasinda olmasi “yiiksek™; 0,70 ile 0,30 degerleri arasinda olmasinin “orta”;
0,30 ile O degerleri arasinda olmasinin ise “diisiik” diizeyde bir iligkinin varlifina isaret

etmektedir. Pearson korelasyon analizi ile elde edilen sonuglar Tablo 4.24’te sunulmaktadir.

Hipotez 15. Katihmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati arasinda

(tiim alt boyutlari ile) anlamh iliski var midir?

Tablo 4.24. Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati arasindaki iliskinin (tim alt
boyutlar1 ile) Pearson korelasyon analizi ile sonuglari.

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Marka Sadakati 1
(MS)
Davranigsal o
2 | pAv) 777 1
3 | Bilissel (BIL) ,854** | 559** 1
4 | Duygusal (DUY) | ,879** | 588** | 632** 1
5 | Arzusal (ARZ) J797** | 582** | 545** | 616** 1
Tuketlc} *% *% *x *k
6 Yenilikiligi (TY) 232 ,092 ,268 ,190 179 1
Bagimsiz Karar o i ox
7 Verme (BKV) ,081 ,067 ,050 171 ,061 | ,395 1
8 2:21‘)1‘1‘ Arayisi 214%* | 068 | 267** | 125*% | 223** | 901** | -043 | 1

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 4.24’te goriildiigii gibi marka sadakati ve tiiketici yenilikgiligi (r=.232, p<.01)
ile yenilik arayist (r=.214, p<.01) degiskenleri arasinda %99 giiven araliginda diisiik ve
pozitif bir iligkinin varlig1 s6z konusudur. Bu sonuca gore katilimcilarin marka sadakati

arttikga tiiketici yeniligi ve yenilik arayisinin da artacagi sylenebilir.

Bununla birlikte marka sadakatinin davranigsal alt boyutunun tiiketici yenilikgiligi
(r=.092, p>.05) ve alt boyutlar1 olan bagimsiz karar verme (r=.067, p>.05) ve yenilik arayis1
(r=.068, p>.05) degiskenleri ile arasinda anlaml1 bir iliskinin olmadig1 goriiliirken; biligsel
alt boyutunun tiiketici yenilikgiligi (r=.268, p<.01) ve yenilik arayisi (r=.267, p<.01) alt
boyutu ile %99 giiven araliginda diisiik ve pozitif bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Buna
gore katilimcilarin biligsel diizeylerinin artmasinin tiiketici yenilikgiligi ve yenilik

arayislarini da arttirdig1 soylenebilir.

Marka sadakati 6lgeginin duygusal alt boyutunun tiiketici yenilik¢iligi (r=.190,

p<.01) ve bagimsiz karar verme (r=.171, p<.0l) alt boyutu ile arasinda %99 giiven
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araliginda diisiik ve pozitif bir iliskinin varlig1 mevcut iken; yenilik arayisi (r=.125, p<.05)
alt boyutu ile arasindakinin iliskinin %95 giiven araliginda diisiik ve pozitif oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimecilarin marka sadakatine iliskin duygusal diizeylerinin
artmasinin tiiketici yenilik¢iligi, yenilik arayislart ve bagimsiz karar verme diizeylerini de

arttiracagi sOylenebilir.

Son olarak, marka sadakatinin arzusal alt boyutunun tiiketici yenilik¢iligi (r=.179,
p<.01) ve yenilik arayis1 (r=.223, p<.01) alt boyutu ile arasinda %99 giiven araliginda diisiik
ve pozitif bir iligkinin varligi s6z konusu iken; bagimsiz karar verme (r=-.061, p>.05) alt
boyutu ile herhangi bir anlamli iliskinin olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica marka sadakatinin
biligsel alt boyutunun bagimsiz karar verme (r=.050, p>.05) ile de herhangi bir anlaml

iliskinin varlig1 tespit edilmemistir.
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5. TARTISMA VE ONERILER

Bu boliimde arastirma neticesinde elde edilen sonuglara yer verilerek ilgili alanyazin
temelinde tartisilmaktadir. Ayrica elde edilen sonuglar 1s18inda gelecek calismalara ve

arastirmacilara yonelik oneriler sunulmaktadir.
Tartisma ve Sonug

Bu calismada Ankara ilinin gesitli semtlerinde ikamet eden ve Ankara il Emniyet
Miidiirliigiintin 2017 yili itibari resmi kayitlarinda siirticii belgesine sahip 2.389.935
otomobil kullanicilarinin marka sadakatini ve tiiketici yenilik¢iliginin ¢esitli degiskenler ile
incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amag kapsaminda katilimeilarin tiiketici yenilikg¢iligi ve
marka sadakati (alt boyutlari ile birlikte) cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢ocuk
sayisi, gelir diizeyi, otomobil sahiplik durumu, sahip olunan otomobilin marka ve modeli,
otomobil kullanicisi i¢in marka ve menseinin énem durumu ve kullanicinin otomobili
degistirme siklig1 degiskenleri agisindan incelenmistir. Elde edilen sonuglar ilgili basliklar

altinda tartisilmaktadir.

Katilmcilarn tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati (alt boyutlar ile birlikte)

hangi diizeydedir? hipotezine iliskin elde edilen sonu¢ ve tartisma

Calismada elde edilen bulgular katilimcilarin tiiketici yenilik¢iliginin  marka
sadakatinin orta diizeyde, davranmigsal, biligsel, duygusal ve arzusal alt boyutlarinin ise
ortalamanin tizerinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonug Jacoby ve Kyner’in (1973)
marka sadakati tanimlamasi ile agiklanabilir ki davranigsal bir tepki ve psikolojik siireglerin
bir fonksiyonu olan bu kavram tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 baghilik miktariyla
ilgilidir. Schoenbachler (2004) de marka sadakatini, tiiketicinin ileriki zamanlarda ayni
markay1 satin almasi olarak agiklamakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya
yonelik psikolojik bir baginin ve davranigsal egiliminin oldugunu da ifade etmektedir.
Bununla birlikte katilimcilarin  tiiketici  yenilikciligi  6zelliklerinin  yiiksek oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin tiiketici  yenilik¢ilik durumlarinin ortaya konulmasinda
yenilikgilik arayist ve bagimsiz karar verme alt boyutlarini 6lgen maddelere bakildiginda da
katilimcilarin yenilik¢i bir tiiketici anlayisina sahip oldugu soOylenebilir. Midgley ve

Dowling (1978) hi¢ kimsenin etkisi altinda kalmadan, herhangi birinden etkilenmeden bir
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lirlinli benimseyen insanlar1 yenilik¢i olarak tanimlanmakta olup elde edilen bu sonucun

katilimcilarin yas ortalamasi ile ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Katilmcilarin tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati (alt boyutlan ile birlikte)
cinsiyete gore anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen sonug

ve tartisma

Calismada katilimcilarin tiiketici yenilikgiligi ve alt boyutu olan yenilik arayisi
cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir ki elde edilen sonuglar erkek otomobil
kullanicilarinin  kadinlara gore daha yenilik¢i bir tiiketici anlayisina sahip oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bu sonug tlizerinde erkeklerin teknoloji ve arabalarla daha ilgili
olmalarinin etkisinin oldugunu diisiindiirmektedir ki bu durumun kiiltiir ve i¢ginde bulunulan
cografya ile de agiklanabilecegi diisiiniilmektedir. Oyle ki, calisma grubunun yas ortalamasi
dikkate alindiginda, Tirkiye’de, c¢alisma grubunun heniiz ¢ocukken erkek cocuklarinin
araba, teknoloji vb. elektronik esyalara 6zendirilerek biiyiitiildiigii, kiz cocuklarinin ise
bebek, mutfak esyalar1 vb. oyuncaklar ile oynamaya tesvik eden cinsiyetgci bir kiiltiire sahip
olmalarinin etkisinin olabilecegi diigiiniilmektedir. Adak (2007) sosyolojik olarak
Tiirkiye’de kadin ve erkek rollerinin birbirlerinden ayristirildigint ve bu ayristirmanin is
yasaminda kadinin istthdaminda engel oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte Mittal
ve Kamakura (2001) otomobil markalar ile ilgili yaptigi ¢alismada, memnuniyet ile
miisterinin marka sadakati arasinda her zaman pozitif bir iliski olmadigini, bu iligkinin
cinsiyet, yas, egitim vb. demografik 6zelliklerden ve karakteristik miisteri farkliliklarindan
etkilendigini ortaya koymaktadir. S6z konusu calismada ele alinan bagimli degiskenlerin
otomotiv sektorii ile iliskili olmasi ile de elde edilen bu sonucun manidar oldugu
sOylenebilir. Gelecek caligmalarda tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati bagiml
degiskenleri farkli sektorlerde ele alinmasi onerilmektedir. Boylelikle elde edilen sonucun

dogrulugu tartisilarak ¢alismaya derinlik kazandirabilecegi sdylenebilir.

Katilmcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati medeni duruma gore

anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen sonu¢ ve tartisma

Yapilan ¢alismada elde edilen sonuglar marka sadakati ile davranigsal, duygusal ve
arzusal alt boyutlar1 acisindan medeni duruma gore farklilik arz etmekte olup; evli olan
katilimcilarin bekar olanlara gére marka sadakatinin daha yiiksek oldugunu ortaya

koymaktadir. Elde edilen bu bulgunun sosyo-kiiltirel temelde tartisilabilecegi
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diisiiniilmektedir. Oyle ki marka kavrami insanlar i¢in markaya duyulan giiven derecesine
yonelik bir diigsiince olusturmaktadir ve Kotler (2000) marka kavramini {iriin ve hizmetlerin
tanimlanmas1 ve rakiplerinden farklilasmasi, Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise marka
giivenini tiiketicinin bir markanin iddia ettigi fonksiyonlar1 gerceklestirme yetenegine olan
inanci olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Onan (2006) markayi iireticinin tliketiciye
verdigi soz olarak tanimlamaktadir ki bu tanim evli olan kisilerin de nikah masasinda
birbirlerine bir 6miir boyu verdikleri s6z ile metaforik olarak eslestirilebilir. De Chernatony
ve Mcdonald’in (2003) bir iirlin veya marka ismi yerine insanlarla kurulan bir iliski bigimi
olarak tanimlamasi ile Sahin’in (2007) marka kavraminin insanlarda kalite algisim
diistindiirtmesi ve diger somut ve soyut unsurlar s6z konusu oldugunda, bu kavramin sadakat
ile birlesmesinin evli ¢iftler acisindan fark olusturmasinin manidar oldugu sdylenebilir.
Ciinkii ele alinan giiven, farklilik, kalite, s6z vb. somut ve soyut unsurlarin evli giftler
acisindan metaforik olarak benzetilebilecek durumlara temel olusturabilecegi aciktir ki
gliven unsurunun bekarlifin sonu ve evlilige baslangicin en temel basamagi olarak ele
alinabilecegi soylenebilir. Gegti’ye (2012) gore giiven, iki taraf arasindaki iliskiyi
kuvvetlendirmekte ve uzun donemli sadakatin olusmasini saglamaktadir. Evli ¢iftlerin
birbirlerine hastalikta ve saglikta birlikte olacaklarina iliskin verdikleri s6ziin de davranissal,
duygusal ve arzusal boyutunun oldugu ve Kapferer’in (2008) marka sadakatini tiiketicinin
bir marka ile iliskisini siirdiirmek konusundaki istekliligi olarak tamimladig
diisiiniildiigiinde; elde edilen farkliligin medeni durumu evli olanlarin yoniinde olmasi
acisindan oldukg¢a anlamli oldugu diisiiniilmektedir. Benzer sekilde markanin imaji1 (Clow
ve Baack, 2005; Dobni ve Zinkhan, 1990; Kastenholz, 2002; Moriarty vd., 2012; Pickton ve
Broderik, 2005; Silva ve Alwi, 2008; Shimp, 2007; Uztug, 2008) ve kisiligine (Altunisik
vd., 2006; Cakirer, 2013; Ozgiiven ve Karatas, 2010; Oztiirk, 2007; Pickton ve Broderik,
2005) iliskin alanyazinda ele alinan boyutlarin da medeni durum degiskeni agisindan elde
edilen sonug iizerinde etkisinin oldugunu diisiindiirtmektedir. Son olarak, toplumsal ve
kiiltiirel olarak evli olmanin bilincinde olan bireylerin, evliligin beraberinde getirdigi
sorumluluklar1 toplumsal normlar temelinde bir deger biitiiniiyle nitelendirmelerinin de
Anderson ve Srinivasan’in (2003) marka sadakatinin satin alma dizilimi siniflamasi ile de
aciklanabilecegi sdylenebilir. Benzer sekilde, elde edilen sonucun Dick ve Basu’nun (1994)
marka sadakatinin satin alma davranisini etkiledigi modeldeki nispi tutumunun yiiksek ve
diisilk sadakat Olgiisii ile de aciklanabilecegi soz konusudur. Gelecek ¢alismalarda
tiikketicilerin otomotiv sektoriinde marka sadakatine iliskin yapilacak nitel caligmalar ile

konunun derinlemesine analizi yapilmasi 6nerilmektedir. Ayrica metaforik ¢alismalar ile
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evlilik ve marka sadakati arasindaki ilginin betimlenmesinin de elde edilen sonucu

destekleyebilecegi diisiiniilmektedir.

Katihmcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati otomobil sahiplik
durumuna gore anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen

sonuc ve tartisma

Calismada elde edilen sonuglar katilimcilarin marka sadakati ve davranigsal alt
boyutunun otomobile sahip olanlar ac¢isindan anlamli farklilikk olusturdugunu
gostermektedir. Elde edilen bu sonucun memnuniyet ile dolayl olarak iliskili olabilecegi
diistiniilmektedir ki Selvi (2007) tiiketici memnuniyeti olmadan sadakat olusmayacagini
ifade etmektedir. Oliver (1999) sadakatin odak noktasinin marka performansi oldugunu ve
tilketicinin marka performansindan memnun kalisinin marka sadakatini arttirdiginm
belirtmektedir. Oyle ki Ozgen’in (2009) belirttigi iizere memnuniyet seviyesi yiiksek olan
tilketicinin tekrar satin alma, rekabetci pazarlama stratejilerine daha dayanikli olma egilimi
g0z onilinde bulunduruldugunda; marka sadakatini etkileyen tiiketici tatmini (Lin, 2009), bag
(Odekerken-Schroder ve lacabucci, 2001), benimseme (Gordon vd., 1988), yenilik ve
cesitlilik arayisi (Oliver, 1999), satin alma sikligi (Morrison, 1966), hizmet kalitesi (Renner
ve Tyran, 2004), fiziki yeterlik (Cetintiirk, 2010) vb. faktorlerin otomobil sahiplik durumu
ile iliskili olabilecegi diisiiniilmektedir. Her ne kadar ¢alismanin bir smirlilik olarak
katilimcilarin sahip olduklart otomobilden memnuniyet durumlarinin 6l¢iilmemesi s6z
konusu olsa da, tiiketicilerin kullanmis olduklar1 otomobilden memnun olduklar
varsayildiginda, bu durumun marka sadakatini ve davranigsal olarak bu durumu hayata
gecirmelerine dolayli olarak etki edebilecegi s6z konusudur. Ayrica ¢calismada katilimcilarin
otomobil sahipliklerinin ne zaman sonlandigimin belirlenmeyisi de bir sinirlilik olarak
diisiiniilmektedir ki bu duruma ait elde edilecek bulgunun gelecek ¢alismalarda tiiketici
yenilik¢iligi acisindan daha kapsamli olarak ele alinabilecegi oOnerilmektedir. Ciinkii
tilkketicilerin sahip olduklar1 otomobilleri siklikla degistirmelerinin yenilikgilik arayisina
temel olusturdugu diistiniildiigiinde; ¢alismada mevcut durumun yenilikgilik arayisi ile ilgili
olup olmadigina iliskin bir bulgu sunulamamaktadir. Ancak katilimecilarin yas ortalamasi
diisiiniildiiglinde bagimsiz karar verecek yasta olduklari ve bu boyuta yonelik elde edilen
bulgunun manidar oldugu sdylenebilir. Ayrica tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobile

yonelik memnuniyet durumlarinin varsayim olarak ele alinmaktansa, beyana iliskin elde
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edilecek veriler dogrultusunda ele alinmasinin 6nemli oldugu ve gelecekte marka sadakatine

yonelik yapilacak ¢alismalarda incelenmesi onerilmektedir.

Katilmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati yas degiskeni agisindan

anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen sonu¢ ve tartisma

Calismada yas degiskenine yonelik elde edilen bulgular 18-24 ve 25-31 yas
araligindaki katilimcilarin 46 ve iizeri yasinda olan katilimcilara gore daha yenilik¢i bir
tiikketici anlayisina sahip oldugunu gostermektedir. Elde edilen bu sonug iizerinde genglerin
teknoloji ile daha hasir nesir olmalarinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Oyle ki Prensky
(2001) dijital ¢cagin igerisine dogan cocuklarin dijital yerli oldugunu ifade etmekte olup,
arastirma becerilerinin dijital gogmenler olarak ifade edilen teknoloji ile sonradan tanigsan
nesle gore daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Genglerin akilli telefonlari ile oldukga fazla
vakit gegirmeleri (We Are Social ve Hootsuite, 2019) diisiiniildiigiinde yeniliklerden daha
hizli haberdar olduklari ve teknoloji alanindaki yenilikleri daha kolay takip ettikleri
sOylenebilir. Rogers ve Shoemaker’in (1971) tiiketici yenilikgiligine iliskin tanimi olan bir
insanin yeniligi ¢cevresindeki diger insanlara gore daha once ve erken benimseme diizeyi
diistintildiiglinde genglerin lehine yonelik elde edilen bulgunun manidar oldugu soylenebilir.
Ayrica tiiketici yenilikgiligine iliskin uluslararasi alanyazinda yapilan siniflandirmada da
kisisel/dogustan gelen ve ilgi alamina ozgii/kategoriye ozel yenilikcgilik belirtildigi gibi
(Leavitt ve Walton, 1975, Midgley ve Dowling, 1978, Flyn ve Goldsmith, 1993,
Hirunyawipada ve Paswan, 2006, Goldsmith ve Foxall, 2003) elde edilen sonug iizerinde
katilimcilarin farkli donemsel 6zellikleri icerisinde barindiran ortamlarin dinamiginden
etkilenmis olabilecegi ile yas degiskeni agisindan farklilik olusturdugu sdylenebilir. Bununla
birlikte marka sadakati, biligsel ve duygusal alt boyutu ile bagimsiz karar verme davranigina
iligkin elde edilen bulgularin yaslar1 daha biiyiik olan bireylerde daha yiiksek oldugu da
manidardir ki elde edilen bu sonug iizerinde katilimcilarin medeni durumlarinin da etkili
oldugu diisiiniilmektedir. Oyle ki, bir tiiketicinin bir otomobil markasina énem vermesinin o
markaya iliskin sadakatini ve ilgili olan bilissel, duygusal davranisi ile ve bagimsiz karar
verme davranisint etkileyecegi aciktir ki elde edilen sonu¢ otomotiv sektdriiniin
ekonomideki yeri ile de paralellik gostermektedir (Gorener ve Gorener, 2008). Yaslar1 daha
biiylik olan katilimcilarin deneyimleri arttik¢a calistiklar1 pozisyonlara ait promosyonlarin
da paralel arttig1 disiiniildiigiinden elde edilen sonucun manidar oldugu soylenebilir.

Gelecek ¢aligmalarda katilimcilarin hangi pozisyonlarda c¢alistiklari bilgisinin elde edilmesi
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ile elde marka sadakati, biligsel, duygusal ve bagimsiz karar verme boyutlarinda elde edilen

bu farkliligin daha iyi tartisilabilecegi sOylenebilir.

Katilmcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati egitim durumu degiskeni
acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen sonuc ve

tartisma

Calismada elde edilen sonuglar egitim durumu agisindan incelendiginde davranigsal
ve duygusal marka sadakati alt boyutlari ile tiiketici yenilik¢iligi bagimsiz karar verme alt
boyutu agisindan farklilik olusturmaktadir. Calismada davranigsal ve bagimsiz karar verme
boyutlarinda elde edilen farkliligin egitim durumu agisindan lisans ve lisansiistii egitim
diizeyine sahip katilimcilar lehine olmasinin olduk¢a manidar oldugu sdylenebilir. Bununla
birlikte davranigsal ve duygusal agidan egitim durumu agisindan elde edilen farklilik bilissel
alt boyutunda da beklenmekte idi. Calisma sonuglar ile direkt iligkili olmasa da Aritan ve
Akytiz (2015) egitim durumu degiskenini tiiketicilerin marka tercihleri agisindan ele aldigi
calismasinda anlamh farklilik elde etmistir. Gelecek ¢alismalarda egitim durumu ve marka
sadakati acisindan yapilacak nitel calismalar ile konunun derinlemesine arastirilmasi

Onerilmektedir.

Katilmcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati ¢ocuk sayis1 degiskeni

acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?

Calismada katilimeilarin ¢ocuk sayisi degiskeni ile tiiketici yenilik¢iligi ve yenilik
arayist alt boyutlar1 arasinda elde edilen anlamli farkliligin ¢ocuk sahibi olmayan ile iki
cocugu olanlar arasinda ve ¢cocuk sahibi olmayanlar lehine oldugu goriilse de bu durumun
ihtiyaclar ile iliskili olabilecegi diisiiniilmektedir. Oyle ki, cocuk sahibi olmanin beraberinde
ihtiyaclar1 da degistirdigi bilinmektedir. Katilimeilarin ¢ocuk sahibi olmayislari ile yenilik
arayisi igerisinde olmalarmin iligkili oldugu soylenebilir. Hatta bu durumun katilimcilarin
marka sadakati ile de iliskili olabilecegi diisiiniilmektedir ki evli ve iki ¢ocuk sahibi olan
katilimcilarin gerek ihtiyactan gerekse kullanmakta oldukc¢a otomobillere iliskin duydugu
sadakatin elde edilen sonug tizerinde ilgili olabilecegi sdylenebilir. Suhartanto (2011), Han,
Kwortnik ve Wang (2008) ve Li ve Petrick’in (2008) arzusal marka sadakati alt boyutunda
ifade ettigi “Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben suan kullandigim markay1 tercih
etmeye devam edecegim.” dnermesinin de ¢alismada elde edilen diger sonuglar ile birlikte

varilan sonucu destekledigi diisiiniilmektedir. Gelecek c¢alismalarda katilimcilarin evli
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olduklar1 stirelere iliskin elde edilecek bilgilerin ¢alismada elde edilen bulgulari

destekleyecek dayanak olusturabilecegi sdylenebilir.

Katihmcilarin tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakati gelir diizeyi degiskeni

acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir?

Calismada tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakati gelir diizeyi degiskeni agisindan
anlamli farklilik olusturmamaktadir. Bu bulgu Im, Bayus ve Mason (2003) tarafindan
yapilan calismanin bulgular: ile paralellik gostermekte olup gelir diizeyinin tiiketici
yenilik¢iligi lizerinde bir etkisinin olmadigir yoniindedir. Bu sonucun elde edilmesinde
otomobil kullanicilarinin otomobili bir yeniligi takip etme ve siirdiirme isteginden ziyade
zaruri bir ihtiyag olarak gormelerinden kaynakli olduklari sdylenebilir. Gelir diizeyi ile ilgili
otomotiv sektoriinde yapilan caligmalar farkli degiskenler ile ele alindiginda farkli
sonuglarin oldugu goriilmektedir ki Aritan ve Akyiiz (2015) yaptig1 calismada gelir diizeyi

degiskeninin kullanicilarin marka tercihlerini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Katimcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati otomobil marka
degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen

sonug¢ ve tartisma

Calismada marka sadakati, davranigsal ve duygusal alt boyutu otomobil marka
degiskeni agisindan anlamli fark olusturmaktadir. Buna gore otomobil marka degiskeninin
katilimcilarin marka sadakati ile davranigsal ve duygusal alt boyutu agisindan farklilik
olusturdugu soylenebilir. Calismada mevcut markalar arasinda elde edilen farklilik marka
sadakati acisindan degerlendirildiginde Hyundai, Fiat, Ford ve Renault marka otomobil
kullanicilarinin aleyhine; davranigsal agidan ise Audi, BMW, Mercedes, Volvo, Opel,
Skoda, Toyota ve Volkswagen markalar1 lehine; son olarak duygusal boyutu agisindan da
Hyundai, Fiat, Ford, Opel ve Renault marka otomobil kullanicilarin aleyhine oldugu tespit
edilmistir. Aritan ve Akytiz (2015) de yaptig1 calismada otomobil marka degiskenini ¢esitli
degiskenler acisindan ele almis ve Tofas ve Renault markalarinin diisiik gelir diizeyine sahip
kullanicilar; Tofas, Fiat, Renault ve Ford markalarinin orta gelir diizeyi kullanicilar ve Vw,
basta olmak iizere Skoda, Toyota, Opel, Honda, Nissan ve Citroen markalarinin da iist diizey
gelire sahip kullanicilar tarafindan tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Gelecek
calismalarda katilimcilarin hangi markalar1 nigin tercih ettikleri derinlemesine yapilacak

nitel caligmalar ile ortaya konularak incelenebilir. Ayrica tercih ettikleri markalara olan

112



baghliklarinin da benzer sekilde derinlemesine incelenerek yenilik¢ilik davraniglar ile

arasindaki iliski farkli istatistiksel yontemler ile ortaya konulmasi 6nerilmektedir.

Katilmcilarin tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakati otomobil model degiskeni
acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde edilen sonuc ve

tartisma

Yapilan calismada otomobil model degiskeni acisindan elde edilen sonuglar
bagimsiz karar verme alt boyutu agisindan farklilik olusturmaktadir. Elde edilen bu bulgular
1s1ginda kullanicilarin otomobil modeli degiskeni agisindan bagimsiz karar verdikleri
sOylenebilir. Higsonmez (2011) Google’in yaptigr arastirma sonucglarini 6zetlemis ve
otomobil se¢iminde kararsizlik durumunun ve diisiik alic1 sadakati hakim oldugunu
belirtmistir. Bununla birlikte 6zetlenen raporda otomobil satin alicilarinin % 20’lik bir
kisminin satin alma siirecinin baginda marka ve model konularinda net bir fikre sahip oldugu
belirtilmektedir. Katilimcilarin bagimsiz karar verme alt boyutunda elde edilen farklilik
2011 modellerine kiyasla 2006-2008 ve 2009 modelleri agisindan daha yiiksek
puanlanmistir. Elde edilen bu durumun nedeninin katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerinin degismis olabilecegi ile iliskili olabilecegi diisliniilmektedir. Gelecek
calismalarda katilimcilarin medeni durumundaki degisiklige iliskin tarth bilgisinin elde

edilen sonug iizerinde daha etkili bir tartisma olusturabilecegi sdylenebilir.

Katihmeilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati otomobil markasina
verdigi onem degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine

iliskin elde edilen sonug¢ ve tartisma

Calismada elde edilen sonuclar katilimcilarin otomobil markasina verdikleri 6nem
derecesi arttik¢a marka sadakati ve tiim alt boyutlari ile tiiketici yenilikgiligi ve yenilikgilik
arayisi alt boyutu acisindan anlamli derecede farklilik olustugu goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin otomobil markasina vermis olduklar1 6nem derecelerinin artmasinin marka
sadakati ve yenilikg¢ilik anlayisi agisindan onemlidir. Biskin’in (2010) yaptig1 calismada
markaya yliksek diizeyde dnem verenlerin, markaya daha diisiik diizeyde 6nem verenlere
gore satin alma kararlarinin 6nem diizeyinin daha yiiksek oldugunu ortaya koydugu calisma

da elde edilen bulguyu desteklemektedir.
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Katilmcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati otomobil menseine
verdigi onem degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta mudir? hipotezine

iliskin elde edilen sonuc ve tartisma

Benzer sekilde katilimcilarin otomobil menseine verdikleri 6nem derecesi arttik¢ca
marka sadakati ve tiim alt boyutlari ile tiikketici yenilik¢iligi ve yenilikgilik arayis1 alt boyutu
acisindan anlamli derecede farklilik olustugu goriilmektedir. Buna goére katilimcilarin iilke
menseine verdikleri 6nem derecesi arttik¢a marka sadakati ile davranissal, bilissel, duygusal
ve arzusal agidan farklilik olusmaktadir ki bu durum {ilke menseini etkileyen faktorler ile
aciklanabilir. Zhang’a gore tilke mensei; triiniin tretildigi yere ait bilgilerdir (Akt. Chattalos,
Kramer ve Takada, 2008). Oyle ki, iiriiniin iiretildigi {ilkenin imaji1, bilissel ve duygusal
bilesenleri, medyadaki yeri, tiiketici deneyimleri vb. (Hanne Niss, 1996) degiskenlerin
tiikketicilerin {iriin tercihinde iilke etkisini ortaya koymaktadir. Otomotiv sektoriinde de gerek
medyanin etkisi gerekse kullanici deneyimleri ile 6n plana ¢ikmis otomobiller sahip
olduklar1 imaj, kullanicilara verdikleri giiven vb. bilesenler ile tiiketicilerin marka sadakatini
ve yenilikg¢ilik anlayislarini etkiledigi sOylenebilir. Bunun yani sira Chao ve Gupta (1995)
tek basina iilke menseinin miisterinin satin alma kararinda etkili olmadigini; iiriiniin
garantisi, markasi, fiyati, Uiriintin sekli vb. de8iskenlerin de etki ettigini ifade etmektedir ki
bu degiskenlerin marka sadakati ve tiiketici yenilik¢iligi ile de dogrudan etkisinin olabilecegi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla, iilke mengeine yonelik kullanicilarin sahip olduklari algilarin
da (6rnegin Alman mallar1 kaliteli, Cin mallar kalitesiz vb.) elde edilen sonuglar iizerinde

etkili oldugu sdylenebilir.

Katilmcilarin tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati otomobil degistirme
sikhig1 degiskeni acisindan anlamh bir fark olusturmakta midir? hipotezine iliskin elde

edilen sonuc ve tartisma

Elde edilen sonuclar katilimcilarin otomobil degistirme sikliginin yenilik arayisi alt
boyutu agisindan farklilik gdstermektedir ki bu durum kullanicilarin otomobil degistirme
sikliginin yenilik arayisindan dolay1 davranigsal olarak ortaya ¢iktigini gostermektedir. Elde
edilen bu farklilik 0-3 ve 3-5 yil degistirme sikligina sahip kullanicilar ile 7 y1l ve iizeri
degistirme sikligina sahip kullanicilar arasinda olup olduk¢a manidar oldugu ve
katilimcilarin yenilik arayisi ile iligkili oldugu sdylenebilir. Ercis ve Tiirk (2012)
miisterilerin yeni {riinlerle ilgili kabul, kullanma, kullanma sikligini artirma vb. degisik

tutum ve davranis sergilediklerini, bazi miisterilerin ise yenilikleri takip ederek herkesten
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once kullanmaya baglama egilimi gosterdigini; bazilariin ise diger yenilik¢i miisterileri
izleyerek onlarin davranis yontemlerini taklit edebildigini ifade etmektedir. Buna gore elde
edilen sonucun alanyazinda davranigsal ve yenilik¢ilik arayisi agisindan yer buldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Katimcilarin tiiketici yenilikciligi ve marka sadakati arasinda (tiim alt

boyutlari ile) anlaml iliski var midir? hipotezine iliskin elde edilen sonug ve tartisma

Calismada elde edilen sonuglar marka sadakati (bilissel ve arzusal alt boyutu dahil)
ile tiiketici yenilik¢iligi ve yenilik arayist alt boyutu arasinda diisiik ve pozitif bir iligkinin
varliina isaret etmektedir. Buna gore katilimcilarin marka sadakati arttikca tiiketici yeniligi
ve yenilik arayisinin da artacagi sdylenebilir. Bununla birlikte duygusal alt boyutunun da
tiiketici yenilik¢iligi ve bagimsiz karar verme alt boyutu arasinda da diisiik ve pozitif bir
iligkinin varlig1 s6z konusudur. Her ne kadar elde edilen sonuglar iliskinin yonii agisindan
diisiintildiiglinde ele alinan kavramlar agisindan tezatlik olusturdugunu diislindiirse de;
aslinda iligskinin siddeti agisindan diisiiniildiigiinde olduk¢a manidar oldugu sdylenebilir.
Oyle ki, marka sadakati yiiksek tiiketicilerin yenilik arayisina girmesi ilk etapta markaya
iligkin sadakat algisina golge diisiirecegi endisesini olustursa da aslinda diisiik iliskinin
varligi ile birlikte ele alindiginda ayn1 markanin yiiksek modelleri ile de tliketici yenilik¢iligi
ile yenilik arayis1 ve bagimsiz karar verme alt boyutlarinin beslenebilecegi aciktir. Oyle ki,
elde edilen bu bulgunun katilimcilarin aslinda yeni bir marka arayisi ile ilgili olmayip; giiven
duydugu ve siiregelen bir iligkisinin oldugu markanin {ist modellerine iliskin yenilikgilik

algist ile iliskili oldugu sdylenebilir.
Oneriler
Gelecek Calismalara Yonelik Oneriler

Calismada tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatine iligkin ele alinan degiskenlerin
nicel olarak bulgularinin tartisildig1 ¢alismada elde edilen sonuglarin gelecek ¢alismalarda
nitel calismalar ile desteklenmesi onerilmektedir. Boylelikle ele alinan degiskenler ile ilgili
tilkketicilerin marka sadakatine ve yenilik¢ilik anlayisina iligkin elde edilecek sonuglarin
derin bir sekilde analiz edilmesi ile calismada elde edilen sonuglari destekleyecegi
sOylenebilir. Ayrica yapilacak boylamsal calismalar ile katilimcilarin farkli donemlerde
marka sadakatini ve yenilik¢ilik arayislarini etkileyen dinamiklerin neler oldugunun ortaya

konulmasinin da alanyazina katki saglayacag diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu
MARKA SADAKATINE ILISKIN GORUSLER ANKETI

Bu anket, marka tercihinize iliskin bazi goriisleriniz ile bireysel farkliliklarinizi 6lgmek
lizere hazirlanmistir. Anketi cevaplandirirken liitfen her bir maddeyi okuyup, size ne kadar
uygun olduguna karar veriniz ve her kismin bagindaki yonergelerde belirtildigi bicimde

maddeleri degerlendiriniz.
Liitfen, hi¢cbir maddeyi bos birakmayiniz.

Vereceginiz cevaplar bilimsel degerlendirme amaciyla kullanilacaktir. Cevaplariniz

kesinlikle gizli kalacaktir.

Yardimlariniz i¢in tesekkiir ederim,

Seyit Ali ERKAN

DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyetiniz: [ ]Kadm [ ]Erkek
2. Yasimz: (Liitfen belirtiniz)

3. Egitim durumunuz: [ ]Ilkogretim [ ]Lise [ ]Onlisans [ ]Lisans [ ] Lisansiistii
4. Medeni durumunuz: [ ]Bekdar [ ]Evl

5.Cocuksayis: [ JYok [ ]1 [ 12 [ 13 [ 14 [ 15 veizeri
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6. Ailenizin ortalama aylk toplam geliri ne kadardir? (TL cinsinden):

[ 10-2500 [ ]2,501-5,000 [ ]5,001-7,500 [ ]7,501-10,000 [ ] 10,000 ve iizeri

7. Otomobiliniz var mm? [ ] Evet [ ]Hayr

9. Aldiginiz otomobilin markasi sizin icin ne kadar 6nemli?
[ ] Kesinlikle 6nemli degil

[ ] Onemli degil

[ ] Kararsizim

[ ] Onemli

[ ] Cok onemli

10. Aldigimiz otomobil markasinin mensei sizin icin ne kadar onemli? (6r. Sectiginiz

otomobil markasinin Alman/J apon/Frans1z/Cin/italyan vb. olmasi)
[ ] Kesinlikle 6nemli degil

[ ] Onemli degil

[ ] Kararsizim

[ ] Onemli

[ ] Cok onemli

11. Sahip oldugunuz otomobil markasini/modelini ne sikhikla degistirirsiniz (yenisini

satin alirsimz) ?
[ 10-1yil [ J1-3yill [ ]13-5yil [ ]5-7yil [ 179wyl [ ]9 yilve iizeri

12. ikametinizin bagh bulundugu ilge -------------=---=----meeemeeee v (Liitfen belirtiniz)
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ANKET SORULARI

I. Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuduktan sonra her bir ifadeyi OTOMOBIL SATIN

ALMA TERCIHINIZE iLiSKIN OLARAK

1 ile 5 arasinda;

1- Kesinlikle

katilmiyorum, 5- Kesinlikle katilyorum olmak iizere, derecelendiriniz. ifadelerin

karsisindaki uygun rakami daire icine alarak isaretleyiniz.

Kesinlikle Tamamen
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum katilhyorum
1 | 2 | 3 | 4 | 5

1 | Kullandigim otomobil markasina bagliyim. 213|415

2 Kullandigim otomobil markasi i¢in diger markalara gére daha yiiksek fiyat sl 3lals
ddemeye raziyim.

3 | Gelecek sefer otomobil alacagim zaman yine ayn1 markay1 satin alacagim. 213|415

4 Kullandigim otomobil markasinin yeni ¢ikacak modelini satin almaya >l 3lals
niyetliyim.

5 Su an kullandigim otomobil markasinin yeni modelini satin almak sl 3lals
istedigimde, bu model galeride mevcut degilse, gelmesini beklerim.

6 | Benim icin kullandigim otomobil markasi piyasadaki en iyisidir. 213|415
Eger kullandigim otomobil markasini satin almak istedigimde galeride

7 A 2 31415
bulamazsam baska galeriye giderim ve onu bulmaya c¢aligirim.

8 Cevremdekilere kullandigim otomobil markast ile ilgili olumlu seyler >l 3lals
sOylerim.
Kullandigim otomobil markasini etrafimdakilere o iiriin kategorisi i¢inde en

9 |.0. 5 . . 2 31415
iyisi seklinde tavsiye ederim.

10 Eger birileri kullandigim otomobil markas1 hakkinda olumsuz seyler >l 3lals
sOylerse, markay1 savunurum.
Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an kullandigim markay1

11 . o 213|415
tercih etmeye devam edecegim.
Bagka markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an kullandigim markay1

12 . <. 2 31415
tercih etmeye devam edecegim.
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II. Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuduktan sonra her bir ifadeyi OTOMOBIL SATIN
ALMA TERCIHINIZE ILiSKIN OLARAK 1 ile 5 arasinda; 1- Kesinlikle
katilmiyorum, 5- Kesinlikle katiiyorum olmak iizere, derecelendiriniz. ifadelerin
karsisindaki uygun rakami daire icine alarak isaretleyiniz.

Kesinlikle Tamamen
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katihlyorum katiliyorum

1| 2 [ 3 ] 4 [ 5 |
Yeni bir otomobil markasini satin almadan 6nce, o markayla ilgili

1 . . . . 1123|415
deneyimi olan bir arkadagima danigmay1 tercih ederim.
Yeni bir otomobil satin alip almama kararini verirken deneyimli

2 . . . 112 (3]4|5
arkadag ve akrabalarimin tavsiyelerine giivenirim.
Yeni bir otomobil satin almadan 6nce, o0 otomobille ilgili

3 . . 1123|415
arkadaslarimin deneyimlerini sorarim.
Yeni otomobil satin alma kararini o otomobili denemis olan

4 S - . 112 (3]4|5
arkadaglarimin fikirlerine bagl olmadan veririm.
Yeni bir otomobil satin almayi diisiindiigiimde o otomobili daha &nce

5 . . 1123|415
kullanmig olan arkadas ve tanidiklarimin 6nerilerine giivenirim.
Yeni otomobil satin alip almama kararin1 vermeden Once tecriibeli

6 . . . 112 (3]4|5
arkadaglarimin bilgilerine giivenirim.

7 | Siklikla yeni otomobil marka ve modelleri arastiririm. 112 (3]4]|5

8 Yeni otomobil marka ve modelleri hakkinda bilgilerin verildigi yerlere 11213lals
gitmeyi severim.
Yeni otomobil markalarini tanitan dergileri ve internet sayfalarini

9 . . 112 (3]4]|5
takip ederim.

10 | Yeni otomobilleri ve 6zelliklerini sikca arastiririm., 112 (3]4|5
Otomobil bilgileri hakkinda yeni ve farkli kaynaklara ulagabilecegim

11 112 (3]4|5
durumlari aragtiririm.

12 | Siirekli olarak yeni otomobil deneme arayisindayim. 112 (3]4|5

13 Aligverise ¢iktigimda yeni otomobil ve markalari kontrol etmeye fazla |1| 2 | 3| 4 | 5
zaman ayirmam.

14 Yeni ve farkli otomobil hakkinda bilgi edinebilmek i¢in karsilagtigim (1| 2 |3 | 4 | 5
firsattan yararlanirim.

Anket sona ermistir, katihminizdan otiirii tesekkiir ederim.
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