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OZET

OTOMOTIV SEKTORUNDE MARKA BAGLILIGI UZERINE
NETNOGRAFIK BiR ARASTIRMA:
TOYOTA TURKIYE HAYRAN TOPLULUGU ORNEGI

DALGIC, Timugin
Yiksek Lisans-2019

Isletme Anabilim Dah

Damsman: Do¢. Dr. Muhammet Ali Tiltay

Bu calisma otomotiv sektoriindeki marka bagliligini konu almaktadir.
Teknolojinin etkisiyle, tiiketicilerde ve pazar sartlarinda yasanan degisimler,
markalarin  benzer oOzellikte {irlinleri, yakin fiyatlarla, pazardaki tlketicilere
sunabilmesine olanak saglamaktadir. Bu durumun tetikledigi rekabet ortaminda,
otomotiv sektoriindeki markalar, rakiplerinden farklilagsmay1 ve tiiketicilerle uzun
stireli iligkiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Boyle bir hedefe ancak gergek bir marka
baglihig yaratildig1 takdirde ulasilabilir ve pazardaki rakiplere karsi avantaj elde
edilebilir. Ancak marka bagliligi, karmasik ve farkli etmenlere bagli olarak
olusabilecek bir fenomendir. Bu durum, otomotiv sektorii gibi ¢ok boyutlu ve insan
hayatindaki en biiylik harcamalardan birinin yapildig: bir sektorde, tiiketicilerin marka

bagliliklarinin nasil olustugunun kesfedilmesi ihtiyacin1 dogurmaktadir.

Arastirmanin amaci Tirkiye’de otomotiv sektoriinde marka bagliliginin nasil
olustugunun kesfedilmesidir. Bu dogrultuda arastirmada incelenmek iizere Toyota
markasinin Tiirkiye hayran toplulugunun ¢evrimigi sayfasi “www.toyotaclubtr.com”
secilmigtir. Hayran sayfasi, kesif odakli, dijital platformlarda etkili bir arastirma
yontemi olan ve tlketici iggoOrulerine odaklanan netnografi yontemiyle analiz

edilmistir.

Calismada, Toyota markas: kullanicilariin altt oriintii altinda marka bagliligt

olusturabilecegi tespit edilmistir. Bunlar: (1) Mense iilke etkisi (2) Markaya 0zgu



nitelikler (3) Uzun siireli kullanim (4) Duygusal baglilik (5) Ekonomik faktorler (6)
Memnuniyettir. Ayrica hayran sayfasinda, marka baghliklarina gore dort tiiketici
tipinin olustugu gorilmiistiir. Bunlar: (1) Mense {ilke markalarina baglilar (2) Marka
bagliligi olmayanlar (3) Esnek marka baglilar1 (4) Ger¢ek marka baglilaridir. Olusan
ortintiiler ve alt boyutlari, tiiketici tipleriyle birlikte, davranigsal marka baglilig1 ve
tutumsal marka baglilig1 agisindan degerlendirilmis, bu baglamda otomotiv sektdriinde
gercek bir marka bagliliginin, tekrar eden satin alma davranisi ve olumlu tutumlarin

bir araya gelmesiyle olusabilecegi tespit edilmistir.

Calismada, gecmiste yapilan arastirmalarin sonucglarint destekleyen ve
genisleten sonuglar elde edilmistir. Ayrica arastirmacinin erisebildigi literatiirde

rastlanmayan bazi sonuglar da saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv Sektori, Marka Bagliligi, Netnografi
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ABSTRACT

A NETNOGRAPHIC RESEARCH ON BRAND LOYALTY IN
OTOMOTIVE SECTOR:
TOYOTA TURKEY FUN PAGE EXAMPLE

DALGIC, Timugin
Master Degree-2019

Department of Business Administration

Supervisor: Dog. Dr. Muhammet Ali Tiltay

This study deals with brand loyalty in the automotive sector. Due to the impact
of technology, changes in consumers and market conditions enable brands to offer
similar products at near prices to consumers in the market. In this competitive
environment triggered by this situation, the brands in the automotive sector aim to
differentiate themselves from their competitors and develop long-term relations with
consumers. Such a goal can only be achieved if a genuine brand loyalty is created and
an advantage can be gained against competitors in the market. However, brand loyalty
is a phenomenon that can occur due to complex and different factors. This situation,
creates the need to explore how consumers brand loyalty is created in a sector which
is multi-dimensional and has the one of the largest expenditures in human life such as

the automotive industry.

The aim of the study is to explore how brand loyalty in the automotive sector
occurs in Turkey. In this respect, the online page of the Turkish fan society of Toyota
brand “www.toyotaclubtr.com” has been selected for the investigation of the study.
The fan page has been analyzed using the netnography method, which is an effective

research method on digital platforms focused on discovery and consumer insights.

In this study, it has been determined that Toyota brand users could create brand
loyalty under six patterns. These were: (1) Origin of Country Effect, (2) Brand-specific
characteristics, (3) Long-term use, (4) Emotional commitment, (5) Economic factors
(6) Satisfaction. In addition, It has been seen that four consumer types were formed on

vii



the fan page according to brand loyalty. These were: (1) Committed to the brands of
origin countries, (2) Non-brand loyal, (3) Flexible brand-loyal (4) Real brand-loyal
consumers. The resulting patterns and sub-dimensions were evaluated together with
the consumer types in terms of behavioral brand loyalty and attitude brand loyalty, and
in this context, it has been determined that a real brand loyalty in the automotive
industry can be formed by a combination of repetitive purchasing behavior and

positive attitudes.

In the study, the results supporting and expanding past researches have been
obtained. In addition, some results which were not found in the literature accessible to

the researcher, have been also determined.

Keywords: Automotive Industry, Brand Loyalty, Netnography
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GIRIS

Giliniimiizde yasanan yogun rekabet kosullarinda avantaj elde etmek isteyen
markalar icin marka baglilig1 yaratmak, gereklilik olmaktan ¢ikararak zorunluluk
haline gelmektedir. Bu durum otomotiv sektori icin de gecerlidir. Teknolojinin
etkisiyle benzer ozelliklere sahip otomobillerin, yakin fiyatlarla pazardaki bilingli
tiikketicilere sunulabilmesi, markalarin 6tekilerden farklilagma, miisterilerini elde tutma
ve mimkinse markalarina bagli miisteriler yaratma ihtiyacin1 dogurmaktadir. Bu
acidan otomotiv sektorii gibi ¢ok boyutlu bir sektérde, karmasik bir fenomen oldugu
bilinen marka bagliligi kavraminin, tiiketicilerde nasil olustugunun kesfedilmesi sektor

ve arastirmacilardan agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu dogrultuda aragtirmanin amaci, otomotiv sektoriinde marka bagliliginin
nasil olustugunun kesfedilmesidir. Arastirmada incelenmek iizere Toyota Tiirkiye
hayran toplulugunun ¢evrimigi sayfasi “www.toyotaclubtr.com” segilmistir. Markanin
hayranlarinin bir araya geldigi bu toplulugun secilme sebebi, marka baglilig1 acisindan
bilgi yiikli oldugunun ve bu durumun arastirmaya katki saglayacaginin
diistiniilmesidir. Arastirmanin kapsami, Toyota markasi hayran toplulugu iiyelerinin,
“www.toyotaclubtr.com” gevrimici sayfasinda bulunan metin halindeki ifadelerinden
olusmaktadir. Arastirmada netnografi yontemi kullanilmistir. Netnografi, dijital
platformlarda etkili, tiikketim egilimlerini ve tiiketici algilarin1 kesfedebilecek, i¢gorii

odakl1 ve inovasyona doniik ¢alismalarda kullanilan bir yontemdir (Varnali, 2013).

Arastirmada kesfedilmek istenen marka baglilig1 fenomeninin, farkl sekillerde
aciklandig1 ve olusumu ile ilgili farkli goriisler oldugu dolayisiyla karmagik bir kavram
oldugu bilinmektedir. Mellens vd. (1996: 512) marka bagliliginin davranigsal ve
tutumsal iki boyut etrafinda olustugunu ifade etmektedir. Davranigsal marka bagliligi,
tekrar eden satin alma davranisi sonucunda (Brown, 1952; Cunningham, 1956),
tutumsal marka baglilig1 ise tiiketicinin markaya kargt olumlu tutumlart sonucu
olusmaktadir (Amine, 1998; Dick ve Basu, 1994). Bu cergevede c¢alismada,
tiikketicilerin markalarini tekrar satin alacaklarini, tercih edeceklerini bildirmeleri veya
bu ihtimalin varligma deginmeleri davranigsal marka bagliligi, bu davranislarin
nedenleri, bu davranislar1 organize eden egilimler, duygusal, arzusal ve biligsel
boyutlarin olusturabilecegi her tiirlii olumlu tutum ise tutumsal marka baglhilig
acisindan degerlendirilerek otomotiv sektoriinde marka bagliliginin nasil olustugu

arastirilmistir.



Arastirmanin birinci boliimiinde marka bagliligi kavrami ele alinmig, marka
topluluklar1 ve otomotiv sektdrii ile iliskileri ortaya konmustur. Ikinci béliimde
arastirmanin yontemi detayli bir sekilde anlatilmis ve bulgulara yer verilmistir.

Uclincil béliimde ise sonug, tartisma ve dneriler verilmistir.



1.BOLUM

MARKA BAGLILIGI

1.1. MARKA VE MARKA BAGLILIGI

Marka ve marka bagliligi kavramlarini anlayabilmek igin Oncelikle i¢inde
bulundugumuz diinyada pazarlamanin yerini, tiikketim anlayisini, mevcut diizen ve
kosullar1 anlamak, pazarlamacilar agisindan marka bagliligi yaratmanin 6énem ve
gerekliligini, tiikketiciler agisindan ise markadan beklentilerini ve neden kendilerini bir
markaya bagli veya ait hissetmek istediklerini kavramak gerekmektedir. Bu baglamda
yapilacak bir irdelemeye yasadigimiz donemi Gtekilerden farkli kilan teknoloji faktorii

ile baglanmasi1 dogru olacaktir.

Gelisen teknoloji tiiketicileri ve pazarlamacilart hizi giderek ivmelenen bir
degisim siirecine sokmaktadir. Bu siliregte hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar
cesitli sekillerde etkilenmektedir. Tiiketiciler a¢isindan bakildiginda tiikketim,
bireylerin kendilerini ifade etmelerine yardimei olmakta, kim olduklarini géstermek,
duygu ve diislincelerini yansitmak ve ¢evrelerine mesajlar verebilmek i¢in kullanilan
bir arag haline gelmektedir (Odabasi, 1999: 8). Bocock’a (1997: 10) gore tiiketim artik
insanlarin kim olmak istedikleriyle dogrudan ilgili, kimliklerini olusturmalarina
yardimci olan bir olgudur ve bu nedenle tiiketim ekonomik oldugu kadar toplumsal,
psikolojik ve Kkiiltiireldir. Giiniimiizde tiikketim kaliplarinin degismesiyle birlikte
ithtiyaglar ve istekler arasinda ¢izgi giderek belirginligini kaybetmektedir. Sosyal bir
olgu haline gelen tiiketim kiiltiirlinde bireyler birbirlerini nesneler vasitasiyla
kodlamaktadir. Bu durumun etkisiyle, sadece iirlinlerini rakiplerden ayirt etmek
isteyen marka ve isletmeler i¢in degil, kendilerini diger tiiketicilerden ayirt etmek

isteyen tiiketiciler icin de 6nem tagiyan marka kavrami ortaya ¢ikmustir.

Tiiketiciler iiriinlerden temel islevleri ve 6zellikleri disinda degerler beklerken
isletmeler de bu ihtiyaca cevap vererek markalarini, iiriine verilen bir isimden 6te
olarak ikon, yasam bicimi, sosyal agcidan miisterilerini tatmin edebilecek gostergeler
haline getirmeye caligmaktadir. Postmodern tliketim kiiltiiriiniin tezahiirlii olarak
goriilebilecek olan tiiketicideki bu degisim, marka kavraminin onemini giderek

arttirmaktadir.



Pazarlamacilar acisindan bakildiginda ise literatiirde markanin ortak temel
islevi olarak karsimiza ¢ikan iriinlerini ayirt etme ihtiyaci, marka yaratilmasindaki bag
aktor olarak gorilebilir. Aaker’a (2009) gore markalarin ticarette uzun suredir rol
oynamasina karsin rekabetin merkezi haline gelmeleri yirminci yiizyil ile baslamistir.
Modern pazarlamanin nihai amaglarindan bir tanesi farklilastirict giicii olan markalar
yaratmaktir. Markalarina sadik miisteriler elde edebilmenin gegmisten buglne butln
isletmelerin hayali oldugu bilinmektedir (Aaker, 2009: 37). Ancak bu durum
giinlimiizde, gelisen teknoloji etkisiyle pazardaki iirlin secenekleri artarken, iriinlerin
arasindaki belirgin farklarin azalmast ve bu durumun tetikledigi rekabet ortaminda,

gereklilikten ¢ikarak, zorunluluk haline gelmektedir.

Internetin etkisiyle her an her yerde iiriine ulasabilen ve {iriin hakkinda detayl
bilgi ve 6zelliklere erisim imkani bulan tiiketicileri elde tutabilmek, rekabetin kizistig1
ve irlin seceneklerinin giderek artti§i pazarlarda, isletmelerin nihai hedefi haline
gelmistir. Tiim bunlar pazarlamacilar agisindan mevcut miisterileri elde tutmanin yeni
miisteriler kazanmaktan karli oldugunun hemen herkes tarafindan kabul edildigi
giiniimiizde, iliskisel pazarlama stratejilerine yonelmenin ve marka baglilig1 yaratarak
uzun vadeli, mimkinse Omiir boyu siirecek iligkiler yaratmanin gerekliligini
gostermektedir. Bu baglamda bakildiginda, giiniimiizde marka ve marka baglilig

kavramlari, her zamankinden 6nemli bir konumda bulunmaktadir.

1.1.1. Marka

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (1960) bir firma veya grubun mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi seklinde
tanimlamakta oldugu marka, giiniimiizde iiriine verilen bir isim olmaktan ¢ikarak tiim
kurumu temsil eden ve kurum adina tiiketiciye mesajlar tasiyan bir anlam haline

gelmistir.

Literatiirde yapilan benzer marka tanimlarinda, markanin ayirt edici 6zelligi
vurgulanmakta ve bu ayirt edici Ozellikler cesitlendirilmektedir. Ambler (1992)
markay1 bir kimsenin satin aldigir ve onu tatmin eden her tiirli 6zellikler biitiiniiniin
vaadi olarak miisteri odakli bir tanimla agiklamaktadir. Burada bahsedilen 6zellikler

gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, gorulebilen veya goriilemeyen Ozellikleri



kapsamasiyla giiniimiiz tiiketim anlayigina uygun bir ¢ergeve ¢izmektedir (Wood,
2000).

Aaker’a (2009: 35-36) gore marka, bir grup saticinin mal ve hizmetlerini
saptamaya ve bunlar1 rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan isim veya semboldiir.
Bir markanin isletme i¢in degeri bilyilk oranda kontrol ettigi tiiketici sadakati
tarafindan olusmaktadir. Sadik bir miisteri kitlesinin olduk¢a 6ngdriilebilir bir satis ve
kar akis1 yaratacagi sOylenebilir. Giiniimiizde 6zellikle biiyiik isletmeler i¢in iy1 bir
markaya sahip olmak tek basina yeterli olmamakta, markalarina kars1 sadik miisterileri

olmayan isletmeler her agidan zayif ve savunmasiz goriilmektedir.

1.1.2. Marka Baghhg

Literatiire bakildiginda marka bagliliginin ge¢gmisten giiniimiize bircok farkli
isimle, bircok farkli taniminin yapildigi ve karmasik bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Marka baglilig: ile ilgili literatiire giren ilk ¢alismanin 1923 yilinda
Copeland tarafindan yapildigi s6ylenebilir (Fournier ve Yao, 1997: 451). O zamandan
bu yana yasanan degisimin marka baglilig1 kavramini 6n plana ¢ikarmasiyla birlikte,
kavram ile ilgili yapilan ¢alismalar da artmistir. Ozellikle eldeki miisterileri korumanin
yeni miisteriler elde etmekten daha karli ve stratejik oldugunun hemen herkes
tarafindan kabul edildigi ve teknoloji etkisiyle hem pazar sartlarinin hem de tiikketim

anlayisinin tamamen degistigi glinlimiizde, marka ve marka bagliligi kavramlar1 son

derece onemli hale gelmistir.

Mellens vd. (1996: 512) marka bagliliginin davranigsal ve tutumsal olmak
tizere temel iki boyut etrafinda olustugunu ifade etmektedir. Marka baglilig1 tanimlari
da bu iki boyut g6z 6niinde bulundurularak davranislarin ve tutumlarin etkiledigi iki
ana gruba ayrilabilir. Nitekim pazarlama literatiiriindeki marka baglilig1 tanimlaria
bakildiginda, marka baglilig1 lizerine yapilan ilk ¢alismalarda, tekrarlanan satin alma
davranig1 olarak tanimlanan kavramin (Gustafsson vd. , 2005: 211) gunimize
yaklastikca markaya karsi olusan olumlu tutumlara bagli olarak aciklanmaya
baslandig1 goriilecektir. Giiniimiizde ise bu iki yaklagimi bir araya getiren ve marka
bagliligimi hem davranigsal hem de tutumsal olarak agiklayan tanimlar siklikla
kullanilmaktadir. Bu baglamda ilk etapta marka baghiliginin olusumu ve aciklanma

sekilleri lizerinde durulmasi gerektigi diistintilmektedir.



Marka bagliligi tanimlarina ve ele alimig bigimlerine bakildiginda ilk
zamanlarda davranigsal olarak olustugu disiliniilen kavram (Brown, 1952;
Cunningham, 1956) daha sonra bu davranislarin altindaki nedenlerin sorgulanmasi
gerektigini ve sadece tekrar eden satin alma davranmisinin marka baghliginin
aciklanmasinda yetersiz kaldigini diislinen arastirmacilar tarafindan irdelenerek,
marka bagliligi tutumsal agidan ele alinmaya baslanmistir. Literatiirde kimi
kaynaklarda tesadiifi yaklasim olarak ele alinan ve marka bagliligin1 davranigsal
boyuta baglayan yaklasimda, marka bagliliginin varligindan s6z edilebilmesi i¢in bir
markay1 dtekine tercih etme ve o markayi tekrarlayacak sekilde satin almak yeterlidir.
Ancak arastirmacilar gercek bir marka bagliligindan s6z edilebilmesi i¢in markanin
devamli olarak tercih edilmesinin yani sira markaya karst olumlu tutumlar
sergilenmesi gerektigini savunmaktadir (Amine, 1998: 305-306). Bu durumun sebebi
bir markanin, magaza sadakati, iirlin ¢esitliliginin darlig1, diisiik fiyat gibi degiskenler
sonucunda tercih ediliyor olabilmesidir. Yine reklam, promosyon, tesvik, indirim gibi
geleneksel tutundurma cabalarinin da tekrar eden bir satin alma davranigina yol
acabilecegi (Cunningham, 1956), ancak bunlarin gergek bir bagliligin gostergesi
olmayacagi belirtilmektedir. Basit bir 6rnekle ayni {iriin grubundaki bir tiriinlin, sadece
en ucuz oldugu icin siirekli tercih ediliyor olmasinin, ger¢cek bir marka bagliliginin

varligindan bahsedilebilmesi i¢in yetersiz oldugu diigiiniilmektedir.

Marka bagliligindan s6z edilebilmesi i¢in sadece olumlu tutumlarin da yeterli
olmayacag1 asikardir. Nitekim literatiirde bir markaya karsi olumlu tutumlar
sergilenmesine karsin bagska markanin tercih edilebildiginden bahsedilmekte, Dick ve
Basu (1994: 100-102) markaya karsi olumlu tutumlari olan ancak diisiik satin alma
davranig1 gosteren bu gibi tiiketicileri gizli baglilar olarak adlandirmaktadir. Bu
baglamda gilinlimiizde marka bagliligimi davranigsal boyutunun yam sira tutumsal
boyutuyla da ele alan Morgan ve Hunt’un (1994) yaklasimi, en gegerli yaklagimlardan
biri olarak degerlendirilebilir. Bu yaklagima gére marka bagliligi, tiiketicinin marka
ile arasindaki iligkiyi Onemli gorerek bu iliskiyi slirdiirme arzusu olarak

tanimlanmaktadir.

Teknolojinin etkisiyle tuketicilerin, benzer 6zellikte Grlnlere her zamankinden
kolay bir sekilde ulasabildigi giinlimiizde, tutumlarin etkisinden bagimsiz bir marka
baglilig1 diisiinmek bir hayli giictiir. Dick ve Basu (1994) tutumlarin duygusal, biligsel

ve arzusal boyutlar1 oldugunu aktarirken Oliver (1999) ise konuyla ilgili davranis ve



tutumlari bir araya getiren kapsamli bir bakis agis1 sunmustur. Oliver (1999: 36) marka

bagliliginin 4 boyutunu su sekilde agiklamistir (Bulut, 2012):

Bilissel sadakat (Cognitive): Daha c¢ok olumlu deneyimlerin etkisi ile

markanin 6n plana ¢ikma siirecindeki sadakattir. Baslangi¢ asamasi kabul edilir.

Etkilenimsel sadakat (Affective): Tuketicinin tatmin olma ve olumlu

deneyimleri biriktirme sirecidir.

Tutumsal sadakat (Conative): Olumlu tutum ve niyet gelistirme

asamasindaki sadakattir.

Eylemsel sadakat (Action): Markaya yonelik eylemlerin olumlu bir noktaya
yonelme agamasidir. Satin alma, tekrar eden satin alma, artis gosteren satin alma, vb.

eylemler markaya yonelimi net olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda, Amine (1998), Chaudhuri ve Holbrook (2001), Dick
ve Basu (1994) gibi bir¢ok arastirmacinin savundugu yaklagima gore bir tiiketicinin
markaya karsi gercekten bagli oldugunun sdylenebilmesi i¢in markaya karst hem
olumlu tutumlarinin bulunmasi hem de tekrar eden bir satin alma davranmisinin

sergilenmesi gerekmektedir.

Tiirkge literatiirde marka bagimlhiligr basligir altinda Odabas1 (1986: 37)
tarafindan tanimlanan kavram tiiketicinin tercih ettigi markay1 her seferinde satin alma
egilimi olarak ge¢mektedir. Schoenbachler vd. (2004) ise marka bagliligini sadece
tlketicinin tercih ettigi markayi tekrar almasi degil ayn1 zamanda markaya karsi

psikolojik ve davranigsal bir egilim olarak gormektedir.

Zineldin’e (2006: 433) gore arzular, inanglar, tutumlar seti ve bir ¢esit ruh hali
olarak goriilebilecek olan marka bagliligi sadece markalara yonelik olarak degil ayni
zamanda hizmetlere, magazalara, iriin siniflarina ve c¢esitli aktivitelere kars1 da
olusabilmektedir. Oliver’a (1999: 34) gore marka bagliligi, yeniden satin alma
konusunda derin bir istek duyma veya bir Grlin/hizmeti istikrarl bir sekilde tercih
etme, boylece diger durumsal etki ve pazarlama g¢abalarindan etkilenmeyerek ayni
markay1 tekrar satin almadir. Jacoby (1971: 25) ise marka baghiligini, bir markay1

otekilerden daha sik tercih etme egilimi olarak agiklamaktadir.

Marka sadakati bir miisterinin markaya olan baghlhiginin 6lgiimiidiir.

Miisterinin, marka triin veya Ozelliklerinde degisiklik yaptiginda veya fiyat gibi



degiskenlerden etkilendiginde bir baska markay1 tercih etme olasiligini yansitir
(Aaker, 2009). Tuketicinin markaya kars1 besledigi olumlu hisler sonucu bagli oldugu
markayr diger markalardan daha sik tercih etmesi ve gelecekte de ayni markayi
kullanmay1 ve satin almayi devam ettirmesi durumunu ifade eden marka bagliligi,
Jacoby ve Keyner’e (1973) gore belli kosullar sonucu olugsmaktadir (Odabasi ve Baris,
2012: 100):

. Marka baglilig1 tesadiifi degildir.

J Davranigsal bir tepkidir.

o Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

. Bir veya birden fazla marka s6z konusudur.

o Psikolojik bir siirecin (karar verme, degerlendirme) islevidir.

Dick ve Basu (1994:100-102) miisterilerin marka bagliliklarini tutumlar ve

satin alma davranislar1 arasindaki iliskiye dayandirarak 4 gruba ayirmaktadir:

Bagh miisteriler: Markaya kars1 tutumlar1 olumlu olan ve yiiksek satin alma

davranisi gosterenler

Gizli bagh miisteriler: Markaya kars1 tutumlar1 olumlu olan ancak diisiik satin

alma davranig1 gosteren

Yapay bagh miisteriler: Markaya karsi tutumlart diisiik olan ancak yiiksek

satin alma davranig1 gosterenler

Baghlik duymayan miisteriler: Markaya kars1 tutumlar diisiik olan ve diisiik

satin alma davranig1 gosterenler

Duffy’e (2003) gore isletmeler tarafindan marka bagliligiyla ilgili strateji
gelistirilmeden Once belli sorularin cevaplarinin bilinmesi ve bu cevaplar baglaminda

strateji gelistirilmesi gerekmektedir (Koksal, 2012):

° Miisteriler ni¢in markanizi tercih ediyor?

Markay1 terketmeyen miisteriler nigin terk etmiyor?

. Markay1 terkeden miisteriler ni¢in vazgegiyor?

Miisteriler neden biitiin tercihlerini sizden yana kullanmiyor?



Aaker (2009: 58-60) ise olusturdugu sadakat piramidi tizerinden tliketicilerin
marka sadakati seviyelerini ortaya koymustur:

Sekil 1: Marka Sadakat Piramidi (Aaker, 2009: 59).

Alt sadakat seviyesindeki alici tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir ve
marka ismi satin alma davramisinda bulunmasi igin zayif bir degiskendir. indirimde

olan ve uygun olan marka tercih edilir. Bu alici, degistiren alic1 veya fiyat alicis1 olarak
ifade edilebilir.

Ikinci seviye iiriinden memnun olan, en azindan iiriinden hosnutsuz olmayan
alicilar1 kapsar. Markay1 degistirmesine yetecek diizeyde bir memnuniyetsizlik soz
konusu degildir. Ozellikle bu degisim gaba gerektiriyorsa alic1 aliskanliklarini bozmak
istemez. Bu nedenle aligkanlik alicilar1 olarak ifade edilebilecek bu gruba ulagmak
baska markalar agisindan zordur ¢iinkii bu grubun alternatif arayisinda olmak igin

nedenleri yoktur.

Ucgiincii seviye memnun ve markay1 degistirmenin zaman, para ve performans
acisindan maliyetli oldugunu diistinen alicilar1 igerir. Bu alicilar bir marka ile ilgili
sisteme yatirim yapmis veya bagka bir markayla ¢esitli sebeplerle ¢calismak istemiyor

olabilirler. Degistirme maliyeti sadiklar1 olarak adlandirilabilecek bu grubu cezbetmek



icin s0z konusu degistirme maliyetini karsilayacak Slgiide biiylik bir ¢ikar sunmak

gerekmektedir. Bu gruba degistirme maliyeti sadiklar1 denebilir.

Dordiincii seviyede markay1 gercekten sevenler vardir. Tercihleri bir sembol,
kullanim deneyimleri veya yiiksek kalite algis1 gibi ¢agrisimlara dayanabilir. Ancak
begenme bireylere has olan genel bir duygudur ve ¢ogu zaman tespit edilmesi zordur.
Ozellikle uzun siireli bir iliski s6z konusu ise insanlar bir seyi neden sevdiklerini
saptayamazlar. Bazen yalnizca uzun siireli bir iliski olmasi, cana yakin bir sembol veya
sevmek icin farkli bir saptanabilir destek olmadan da giiclii bir etki yaratabilir. Bu
seviyedekilerin marka ile duygusal baglar1 vardir ve markanin dostlari olarak

tanimlanabilirler.

En Ust seviye kendini markaya adamis miisterilerden olusur. Bir markanin
kullanicist olmaktan gurur duyarlar. Marka onlar igin hem islevsel olmasi hem de kim
olduklarmin ifadesi olmasi agisindan ¢ok onemlidir. Markay1 bagkalarina rahatlikla
Onerebilecek dizeyde markaya glvenleri vardir. Bu gruptaki kendi adamis
miisterilerin markaya kattig1 deger, yaptiklari alimlardan ¢ok daha 6nemli olmakla

birlikte asil kattiklar1 deger digerleri ve pazar Uzerindeki etkileridir.

1.1.3. Marka Baghhgi-Marka Sadakati

Literatlirde siklikla birbirinin yerine kullanilan marka baglhiligi ve marka
sadakati kavramlarinin belli noktalarda birbirinden ayrildigini, belli noktalarda ise i¢
ice gectiklerini sdylemek miimkiindiir. Marka sadakati belli bir {iriin sinifinda markaya
kars1 olan duygusal ve psikolojik baglilik olarak tanimlanir ve o iiriin sinifinda yalnizca
o markaya bagli kalinmasini ifade eder. Marka baglilig1 ise sadece tiiketicinin satin
almasin1 basitlestirir ancak tercih edilen markanin olmamasi durumunda, markaya
bagl miisteriler markay1 degistirir ve bagka markay: tercih ederken, markaya sadik
miisteriler bunu yapmazlar (Warrington ve Shim, 2000). Bir baska agidan, miisteriler
bazi nedenlerden dolayr memnun olmadiklar1 iirtin ve hizmetlere karsi sadik
kalabilirler. Tam tersi memnun olduklar: tiriinii degistirme yoluna da gidebilirler. Bu
noktada bir¢ok arastirmact ve yazar tarafindan es anlamli kullanilan baglilik ve sadakat
terimlerinin ayrimi Traylor (1983) tarafindan; sadakatin davranigsal bir olgu oldugu,
baglihigin ise duygusal ya da psikolojik bir kavram oldugu seklinde yapilmistir
(Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 289). Bu baglamda marka sadakati bir miisterinin
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markaya bagliligiin derecesi olarak degerlendirilebilir. Bir miisterinin tercih ettigi
marka, fiyat veya iirin Ozelliklerinde degisiklige gittiginde, o miisterinin bagka

markaya gecmesinin ne kadar olas1 oldugunu yansitir (Aaker, 2009).

Bu ifadeler goz oniine alindiginda marka baglilig1 ve marka sadakati birbiriyle
yakindan iligkili ama farkli kavramlar olarak goziikmekle birlikte ayni seyleri ifade
eden kavramlar olarak da kullanilmaktadir. Aralarindaki fark gercek marka baglilig
ve sahte marka bagliligin1 ayirt etmek amaciyla kullanilabilir (S6nmez, 2009: 42-43).
Bu durumun ayrica ele alinmasi gerektigi distiniildiigiinden bu calismada, marka
baglilig1 ve marka sadakati kavramlari; duygusal, psikolojik veya farkli ¢esitli etkenler
sonucu markaya karsi olusan bagin, diger pazarlama faaliyetlerini yok sayma davranist
veya tutumuna yol agmasi ve bu davranis veya tutumun derecesine bagli olarak
olusturacagi tekrar eden satin alma davranisi veya bir markay: tekilerden daha sik
tercih etme durumunu (Jacoby, 1971: 25; Jacoby ve Keyner, 1973; Mellens vd. , 1996:
512; Oliver, 1999: 34; Warrington ve Shim, 2000) ifade edecek sekilde birbirinin
yerine kullanilabilecektir. Marka bagliligi ve marka sadakati kavramlarinin
benzerlikleri ve farkliliklarinin, ayr1 bir c¢alisma konusu olarak ileride yapilacak

calismalarda irdelenmesi tavsiye edilmektedir.

Kapsamli bir tanim verilmesinin bir diger sebebi, marka baglilig1 tanimlarina
bakildiginda bir¢ok arastirmacinin, marka bagliligini farkli agilardan ele aldig1 ve her
tanimin farkli bir boyutu o6ne c¢ikardiginin goriilmesidir. Bircok arastirma igin
aragtirmacilarin, arastirmalarina uygun olan tanimi sectikleri soylenebilir. Bu
arastirmada kesfedilmesi hedeflenen marka bagliliginin, karmasik bir kavram oldugu
ve farkli durumlarda, birgok degisken ve etmene bagl olarak farkli sekillerde
olusabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda marka bagliliginin bir agidan ele
alinmas1 veya tek bir boyuta baglanmasi yerine, marka bagliligi fenomeni birkag

tanimdan faydalanilarak kapsamli bir sekilde tanimlanmasi uygun goriilmiistiir.

1.2. MARKA TOPLULUKLARI

Cagdas toplumlarin merkezi haline geldigi sdylenebilecek olan markalagmis
tilketim, bireylerin tliketim nesneleri vasitasiyla bir araya gelen sosyal yiginlar

olusturmasina yol agmaktadir (O’Guinn ve Muniz, 2004: 8). Bu topluluklardan biri
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olan marka topluluklart hem markalar hem de tiiketiciler agisindan, 6nemi giderek

artmakta olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalar agisindan en 6nemli sosyal aglardan birinin kendi marka topluluklari
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Literatiirde Ingilizce “brand community” olarak
gecen kavram Tiirkge literatiire marka toplulugu olarak ge¢mistir. Marka toplulugu bir
marka ekseninde toplanmis bir grup insan olarak tanimlanabilir (Varnali, 2013).
Muniz ve O’Guinn (2001) marka topluluklarini markanin hayranlar1 tarafindan
olusturulan ve onlarin sosyal iliskileri ile sekillenen, kendine 6zgii 6zelliklere sahip,

cografi sinirlar1 olmayan yapilar olarak tanimlamaktadir.

Giintimiizde markalarin misterileri ile kurduklari iletisimi geleneksel kanallar
disina tasiyarak etkilesimi arttirdiklari, miisterileriyle arasindaki iletisimi ve
birbirlerine yakin olmasini saglayan, miisterilerine bir iirlin veya hizmetin yani sira bir
deger olarak yasam bi¢imi sunabilen platformlar 6nem kazanmaya baglamistir. Bu
durum ortaya marka topluluklarini ¢ikarmistir. Bir ¢esit sosyal grup olan marka
topluluklari, sosyallesen miisterilerin kendilerini ifade etme araci olarak gordiikleri,
marka ve diger miisterilerle ¢coklu bir iligki ag1 sunan marka iletisim kanalidir (Alag0z

vd. , 2011: 465).

Marka topluluklari, markanin miisterilerini belli bir tutundurma araci
kullanarak veya onlara ayricaliklar taniyarak bir araya getirmesiyle olusabilecek
yapilar degildir. Markaya kars1 ¢esitli olumlu hisler besleyen kisilerin, kendileriyle
benzer hisleri paylasan kisilerle bir araya gelip sosyal iligkiler olusturabilmesi ve bunu
yaparken markayla da etkilesime ge¢me diisiincesi, marka topluluklarinin ¢ikis noktasi
olarak goriilebilir. Bu dogrultuda marka toplulugu, markaya kars1 duygusal bir bag
kuran ve bu bag sonucunda marka ve kullanicilariyla kendi istekleri dogrultusunda,
kar amaci gilitmeden, goniillii olarak bir araya gelerek ortak bir kiiltiirii ve sosyal
iligkileri paylasmak isteyen insanlarin olusturdugu grup olarak agiklanabilir (Varnals,

2013).

1.2.1. Sanal Marka Topluluklar:

Bir marka etrafinda toplanarak birbirleriyle etkilesime gecen ve birbirlerini
etkileyen bireyler, eskiden yiiz yiize etkilesim igerisindeyken giiniimiizde bu durum

agirlikli olarak sanal ortamlarda gerceklesmektedir. Teknolojinin ve beraberinde
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getirdigi internetin ortaya ¢ikisiyla paralel olarak gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri,
tilkketicilerin aralarinda iletisim kurabilmesine ve dijital ortamlar lizerinde marka
topluluklar1 olusturabilmelerine olanak saglamaktadir (Brodie vd. , 2013: 105).
Internetin zaman ve mekan smirlarin1 ortadan kaldirmasi, topluluklarin giderek sanal
ortamlara entegre olmalarina ve faaliyetlerini sanal ortamlar iizerinden
gerceklestirmelerine yol agmaktadir. Bu baglamda marka topluluklarinin igerisinde,
marka i¢in bir araya gelmis kullanicilardan olugsan miisteri kuliipleri, hayran kuliipleri
ve bunlara benzer, ger¢ek hayatta karsimiza ¢ikan fiziksel marka topluluklarinin yan
sira, dijital platformlar {izerinden olusturulan ¢esitli fan sayfalari, bloglar, forumlar,
sosyal medya mecralar1 vb. platformlar sayilabilir. Bu mecralar {izerinden olusturulan

marka topluluklar1 sanal marka topluluklar1 olarak adlandirilmaktadir.

Sanal marka topluluklar fiziksel marka topluluklarina benzerdirler ve temel
olarak ayni Ozellikleri tasirlar ancak bahsedilen topluluklarin teknolojiye dayali
versiyonlart olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Varnali, 2013: 123-124). Sanal marka
topluluklar1 gercek diinyada var olan marka topluluklarinin bir uzantisidir ve marka
toplulugu ile elektronik aglarin bir kombinasyonu olarak nitelendirilebilir. Amine ve
Sitz’e (2004) gore sanal marka topluluklart elektronik platformlar yoluyla, markayi
sevenlerin siirekli sosyal etkilesimiyle olusan bir sosyal iliskiler dizisidir. Cova ve
White (2010) ise sanal marka topluluklarin tiiketicilere, internet araciligiyla bir araya
geldikleri platformlarda duygusal ve kiiltiirel degerler yaratma imkani saglamakta
oldugunu belirtmektedir. Bu sekilde internet bu tiiketicilere bir markanin fanatigi olma

imkanini sunmaktadir.

1.2.2. Marka Topluluklar1 ve Marka Baghhg Iliskisi

Marka topluluklarinin varligir miisterilerin markay1 ger¢ekten 6nemsediginin
ve ayn1 zamanda markanin da sadik miisterilere sahip oldugunun bir kanitidir.
Ozellikle markanin diizenledigi kampanyalar veya benzeri etkinliklerin diginda kar
amaci gilitmeden, goniilliilik esashi katilimin goriildiigi topluluklar markalar icin
biiylik bir nimet olarak goriilmektedir (Aaker, 2009: 38). Bu topluluklar miisterinin
markayla yakinlik saglayabilecegi ve bunu yaparken marka ile ilgili algisin1 ve
tavirlarim1 ifade edebilecegi, benzer insanlarla bir marka iligkisini paylasma

deneyimini yasayabilecegi platformlardir.
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Potansiyel olarak daha yogun bir sadakat seviyesi, yine marka topluluklar
vasitasiyla saglanabilir. Ornegin ge¢miste Nintendo Fun Club’a iiye olan ¢ocuklar,
fanatik Nintendo kullanicilar1 ve firmanin ilk zamanlardaki basarisinin merkeziydi.
Benzer sekilde, Apple kullanici gruplari destek ve yardimin yaninda miisterilerin
Apple’a olan sadakatlerini ifade etme imkani saglayan gruplardir (Aaker, 2009).
Glinlimiizde bu durumun teknoloji ve beraberinde getirdigi internet kullaniminin
etkisiyle daha belirgin oldugunu séylemek mumkindir. Apple gibi bircok buyik
markanin hayran kuliipleri, miisteri kuliipleri, marka topluluklar1 gibi benzer

yapilariin bulunmasi, bu durumu dogrular niteliktedir.

Marka topluluklarinda, marka baglhilik nedenleri ve topluluk {iyelerinin
motivasyonlarinin incelenmesi, marka ile kurulan etkilesimin tanimlanmasi ve
gelistirilebilmesi agisindan da olanaklar sunmaktadir. Marka topluluklarindaki
bireylerin, markaya olan baglilik nedenleri belirlendigi takdirde marka topluluklarinin
daha iyi yonetilmesinin yani sira markanin biitiin pazarlama stratejilerinin bu
dogrultuda yoneltilmesi de miimkiin olacaktir (Belk ve Tumbat, 2005). Bu nedenle
marka topluluklarinda, marka bagliliginin nasil olustugunu anlamak ve nedenlerini

irdelemek, giiniimiizde pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmektedir.

Yeygel (2009: 26) sanal marka topluluklarin, karsilikli etkilesime olanak
saglayarak, iletigimi tek yonlii olmaktan ¢ikardigini ve bu ¢ift yonlii iletisimin miisteri
ve marka sadakati yaratmak konusunda son derece etkili olacagini belirtirken, Erdogan
ve Torun (2009: 62) ise sanal topluluklarin farkina varan isletmelerin, sanal
topluluklara yatirnm yapmakla kalmayip, kendi sanal topluluklarini olusturarak,
misteri bagliligl saglamak agisindan 6nemli avantajlar elde ettiklerini aktarmaktadir.
Bu bilgiler dogrultusunda teknolojinin geldigi noktada, marka topluluklar: ve 6zellikle
sanal marka topluluklarinin, marka baglilig1 yaratma konusunda son derece etkili

oldugu goriilmektedir.

1.2.3. Marka Topluluklarinin ve Sanal Marka Topluluklarinin Onemi

Insan topluluklarinda oldugu gibi marka topluluklarinda da tiim iiyeler
toplulugun var olusunu siirdiirebilmesi i¢in ortak ve gii¢lii bir istek duyar ve topluluk
tiyelerinin davranislari ortak bir kiiltiiriin etkisi altindadir. Gergek bir marka toplulugu

bir hayran sayfasi acip, orada bir grup insana hediye kampanyasi yapilmasiyla
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olusabilecek bir yapinin ¢ok Otesinde bir beraberligi gerektirmektedir. Gergek bir
marka toplulugunun iiyeleri kendi istekleriyle o grubun iiyesidirler, grubun ortak
degerlerini benimsemislerdir ve o grubun iiyeliginden haz alirlar. Ger¢cek marka
topluluklar1 bu o6zelliklerle de kalmayip insan topluluklarinda oldugu gibi topluluk
bilincine sahip olmali, paylasilan ritiielleri ve gelenekleri olmali ve topluluga karsi
sorumluluk hissetmelidirler. Bu tip davranigsal ve duygusal oOzelliklere sahip
insanlarin olusturacagi topluluklar, markanin efsanelesmesine, ikon statiisiine
ulagmasina, bazi degerlerin sembolii olarak goriilmesine ve bir isletmenin iiriin/hizmet
Uretimi sonucunda piyasaya sundugu degerin ger¢ek anlamda artmasina neden olabilir
(Varnali, 2013). Bu baglamda markay1 sahiplenen ve markaya kars1 yiiksek baglilik
duyan tiiketicilerin bir araya geldigi marka topluluklarinin incelenmesi ve
dinamiklerin anlasilmasi, isletmeler acisindan, ozellikle teknolojinin ivmelenerek
gelistigi ve pazar kosullarii yeniden sekillendirdigi giinimiizde, giderek artmasi

beklenen bir 6nem tagimaktadir.

Gelisen teknoloji sayesinde dijital platformlar yoluyla gergeklesen sanal
etkilesimler, markalarla tiiketiciler arasindaki bagliligin gelismesine katkida
bulunabilecek etkilesimlerin de olugmasina olanak saglamaktadir (De Valck vd. ,
2009: 185). Gelisen ve gelisimi her gecen giin ivmelenen teknolojinin yarattii yeni
diinyaya ayak uydurmak ve artan rekabet ortaminda geri kalmak istemeyen markalar
bu platformlarla yakindan ilgilenmektedir. Dijital platformlar iizerinden olusturulan
sanal marka topluluklan, tiiketiciler arasinda kolay bir sekilde kitleler arasi iletisim
imkan1 sunan, tiiketicilerin bir araya gelebilecegi, ¢esitli markalarin kullanicilari,
tilketicileri tarafindan kullanilmakta olan platformlardir. Varnali’ya (2013: 129) goére
dijital platformlar {izerinden olusturulan bu gibi 6zelliklere sahip marka topluluklari,
pazarlamacilar ve arastirmacilar agisindan son derece islevseldir. Bu durum
goniilliiliik esasina dayali olarak markalarin etrafinda toplanan bu topluluklari,

karmasik sosyal yapilari olsa da incelenmeye deger kilmaktadir.

De Valck’a (2005: 32) gore sanal marka topluluklariin en 6nemli yarari,
topluluk arasinda olusan iletisimin giiciidiir. Uyeler, birbirleriyle bir {iriin veya hizmete
dair, pazarlama siirecini olusturan biitiin 6geler hakkindaki deneyimlerini, bilgilerini
ve diisiincelerini paylasabilmektedir. Gergek hayattaki referans gruplarinin aksine bu
topluluklarda deneyimli birgok tiye bulunmaktadir. Tiim bunlar goz 6niine alindiginda,

sanal marka topluluklari, firmalar ile {iyeler agisindan bir bilgi kaynag: niteligindeki
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mecralardir. Bu topluluklar gerektigi takdirde markalara da Onerilerde bulunarak

markalar1 yonlendirebilmektedir.

Marka topluluklari, markanin kontroliinde degildirler ancak markanin destegi
olmadan da var olamazlar. Markanin sergiledigi bazi davraniglar1 begenmedikleri
takdirde o davraniglari, markay1 veya yoneticilerini protesto edebilir, elestirebilirler
veya tam tersi markanin karsitlartyla goniillii olarak miicadeleye girebilirler.
Kendilerini markanin gergek sahipleri olarak gdéren marka toplulugu {iyelerinin,
Ozellikle gliniimiizdeki dijitallesmenin de etkisiyle marka iizerinde onemli etkisi
vardir. Bu etkinin farkinda olmak ve markayla ilgili kararlar alirken marka
toplulugunun hassasiyetlerini géz 6niinde bulundurmak, markalar a¢isindan avantajlar
dogurabilecekken, aksi bir durum markay1 zor durumda birakabilir. Bu nedenle marka
topluluklarinmi izlemek, anlamak, takip etmek ve miimkiinse bu topluluklara destek
vermek, markanin ve marka yoneticilerinin 6ncelikleri arasinda yer almalidir (Varnali,
2013: 129). Bu bilgiler marka topluluklarinin dnemini gézler 6niine sermekle birlikte,
giiniimiizde markalarin da s6z konusu topluluklara 6nem vermesi gerektigi gercegini

gostermektedir.

Bunlarla birlikte, marka topluluklarinin, marka ve tiiketiciler arasinda uzun
vadeli ve samimi bir iliski gelistirmek konusunda da etkili oldugu goriilmektedir. Bu
noktada Ozellikle son donemde ortaya ¢ikan bir diger kavram bu iliskilerdeki
arkadaslik temasidir. Marka topluluklarina iligskin bir¢cok yazida markalara tiiketicileri
ile arkadas olmalar1 gerektigi oOgiitlenmektedir. Giintimiiz sartlarinda iligkisel
pazarlama ve hedefledigi uzun vadeli, sadik miisterileri destekleyen arkadaslik temasi,
yiizeysel bir degerlendirmeyle arkadagliklarinda uzun vadeli ve gilivene dayali iliskiler
olmasiyla paralel goriilebilir (Varnali, 2013). Bu durum ne kadar giiniimiizde 6n plana
ciksa da ge¢cmiste de markalarin bu temay: isledikleri ve bu yolla miisterileriyle
yakinlik kurmaya, uzun vadeli iligkiler yaratmaya ve bagli miisteriler elde etmeye
calistiklarini sdylemek miimkiindiir. Ornegin 90’11 yillarda énemli satis rakamlarina
ulasan ve fenomen haline gelen Saturn otomobil markasi yapilan ¢alismalara gore
1993’iin ortalarinda “kendini yakin hissettirme” boyutunda biitiin Japon firmalarim
geride birakmustir. 1995’in baslarinda, Saturn’iin miisteriye onem verdigini ve
arkadasca oldugunu kabul eden katilimcilarin orani diger alt1 rakibin ortalamasinin iki

katina ¢ikarak yiizde 60’1 agsmistir. Gegmisteki Saturn 6rneginde, miisteriyle kurulan
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yakinligin ve arkadasg¢a olusturulan iligkinin marka baglilig1 yaratmada etkili oldugu

goriilmiistiir (Aaker, 2009).

1.2.4. Islevsel Bir Marka Toplulugu

Bir marka toplulugunun islevsel oldugunu anlamak, toplulugun iletisim i¢in
kullandig1r mecralarin tiimiiniin incelenmesi ve ne kadar canli, ne kadar kalabalik
olduklarinin gozlenmesi ile miimkiin olabilir. Bu mecralarin arasinda marka
topluluklarina dair, marka i¢in bir araya gelmis kullanicilardan olusan miisteri
kuliipleri, hayran kuliipleri ve dijital platformlar iizerinden olusturulan ¢esitli fan
sayfalari, bloglar, forumlar ve benzerlerinin yani sira, fiziksel bulusma alanlar1 ve
etkinlikler de yer alabilir.! Bahsedilen mecralar aktif olarak kullanan, ritiielleri olan,
geleneksel davranislar sergilen, topluluk igerisinde yardimlasma bilinci gelistiren ve
bunlara benzer marka topluluklarina 6zgii davranislar sergileyen topluluklarin, gii¢li
baglar1 olmas1 ve deger yaratma potansiyellerinin yiiksek olmasi beklenmektedir. Bu
mecralardaki icerigin yorumlanmasi ve markalara kullanilabilir stratejik c¢ikarimlar
sunabilmesi icin tercih edilebilecek etkili yontemlerden biri, topluluklarin markaya ne

derece adanmis olduklarini irdeleyen netnografi teknigidir (Varnali, 2013: 129-130).

1.2.5. Konuyla Ilgili Calismalar

Sanal marka topluluklari, teknoloji ¢aginin yasandigi giliniimiizde siiphesiz
blyiik oOlgiide 6nem kazanmistir. Bu arastirmanin konusu goéz Oniine alinarak,
baglamsal bir sekilde ge¢cmis ¢alismalara bakildiginda, sanal marka topluluklarinin

yarattig1 iletisimin ve beraberinde getirdigi etkilesim ve iliskilerin 6n plana ¢iktigi,

! isletmelerin, markalarin veya iiriinlerin hayranlarina sikca rastlandig
giintimiizde taraftar ve fan kelimeleri farkli anlamlar da tagimakla birlikte, markalar
icin en yiiksek sadakat seviyesine ulasmis kisileri ifade ederken kullanilabilecek
kelimelerdir. Marka topluluklari bu gibi yiiksek sadakat seviyesine ulagsmis taraftar
veya fan gruplarinin kendileri gibi yliksek sadakat seviyesine sahip kisilerle bir
araya gelmek ve ortak degerleri paylasmak amaciyla olusturdugu topluluklardir
(Aru vd. , 2007). Turk Dil Kurumu’na gore bu durumu ifade edecek anlamlar
tagimayan fan ve taraftar kelimelerinin yerine arastirmada “cok begenen, hayranlik
duyan” anlamlarini tasiyan hayran kelimesi kullanilacaktir (TDK, 3 Temmuz
2018).
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topluluk iiyeleri arasi etkilesimler ve iliskiler iizerinde duruldugu ve genellikle
giinimiize yaklagildikca, markalarin veya isletmelerin sanal marka topluluklarinin
giiciiniin farkina vardiklari, bu topluluklar1 destekledikleri hatta kendi marka
topluluklarini olusturduklar {izerinde durulmaktadir. Sanal marka topluluklarindan
dogru sekilde yararlanildigi takdirde isletmenin pazarlama faaliyetlerini yonlendirmek
acisindan biiylik avantajlar saglayabilecegi  goriilmektedir. Ayrica birgok
arastirmacinin, sanal marka topluluklarini, iliskisel pazarlama ve dolayisiyla marka

baglilig1 kavramlariyla iligkilendirdigi goriilmektedir.

Sanal marka topluluklarini ele alan ¢alismalar, marka topluluklarinin iletigimi
On plana c¢ikararak gesitli etkilesim ve iligkiler olusturdugu ifade etmislerdir. Bu
etkilesim ve iligkilerin kesfedilmesinin, isletmelere birgok acidan yararlar saglayacagi
ve pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri agisindan kullanilabilecegini belirtmislerdir
(De Valck 2005; Merisavo 2008; Yengel 2009; Varnali 2013). Otomotiv sektori
acisindan, Askin ve Ipek (2016: 87) otomobil firmalarinin marka topluluklari yaratarak
tilkketicilerine iliski deneyimleri yasatabilecekleri ve bunun sonucunda sunacaklar
marka deneyiminin marka sadakatini uzun vadede olumlu yonde etkileyecegini ifade

etmislerdir.

Erdogan ve Torun (2009), sanal topluluklari, iligkisel pazarlama yaratma araci
olarak irdeledikleri arastirmalarinda, markalarin, sanal topluluklar sayesinde,
pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yonlendirerek, iligkisel pazarlama yaratma
konusunda, rekabetci bir avantaj saglayabileceklerini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda
Cova ve Cova (2001) gibi bir¢ok arastirmaci, marka veya isletmelerin sanal
topluluklart desteklemesi hatta kendi sanal topluluklarini olusturmasini gerektigini
belirtmislerdir. Bu durum sanal marka topluluklarinin, gilinlimiizde, iliskisel
pazarlamanin temelinde yatan, miimkiin oldugunca uzun vadeli iliskiler ve markaya
bagli miisteriler yaratma noktasinda kullanilan mecralar oldugunu kanitlar niteliktedir.
Chakraborty (2002) de benzer sekilde, sanal topluluklar vasitasiyla, tiiketicilerin elde
ettikleri ¢evrimici bilgilerin giliciiniin, misteri baglilig1 ve ¢evrimi¢i sayfaya yonelik
sadakat yaratacagini belirtmistir. Aaker (2009) marka topluluklarinin daha yogun bir
sadakat seviyesi ve markaya kars1 baglilik yarabilecegini ifade etmislerdir. Bu agidan
marka topluluklar1 ve oOzellikle giliniimiizde sanal marka topluluklari, marka

baglhiligi/marka sadakati konularinin kesfedilmesi agisindan, pazarlamacilar ve
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arastirmacilar tarafindan arastirilmasi ve kesfedilmesi 6nem arz eden bir konumda

bulunmaktadir.

Bir¢ok arastirmaci, marka topluluklara Onem verildigi, arastirildigr ve
kesfedildigi takdirde, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yonetmeleri agisindan
biiyiik avantajlar elde edeceklerini savunmaktadir (Belk ve Tumbat 2005; Erdogan ve
Torun 2009; Varnali 2013). Ozellikle Belk ve Tumbat (2005) marka topluluklarindaki
bireylerin, markaya olan baglilik nedenleri belirlendigi takdirde marka topluluklarinin
daha iyi yoOnetilmesinin yanmi sira markanin biitiin pazarlama stratejilerinin, bu
dogrultuda yoneltilmesinin de miimkiin olacagimni savunarak, marka topluluklarina
mensup bireylerin markaya baglililk nedenlerinin  belirlenmesinin = 6nemi

vurgulamaktadir.

Konuyla ilgili bir diger arastirmada otomobil marka topluluklari incelenmistir.
Algesheimer vd. (2005) marka topluluklarmin sosyal etkisini arastirmak iizere
yaptiklar1 ¢alismada, marka topluluklarinin marka ile kurulan iliskinin sadakat
niyetlerine nasil etkide bulundugunu da incelemislerdir. Arastirmalarinda bireysel
otomobil kultplerini (6rn. Ford, Volkswagen) ve bunlara mensup kisileri inceleyen
Algesheimer vd. (2005), bu kisilerin birbirleriyle ¢evrimigi olarak kurmakta
olduklarini ve ¢esitli sosyal aktivitelerde ve etkinliklerde bir araya geldiklerini ifade
etmektedir. Arastirma sonucunda marka topluluklarinin, tiyelerini agik¢a etkiledigini
ve satin alma niyetlerini de etkileyebilecek bir sosyal etkilesim yarattigim
belirtmislerdir. Topluluga yiiksek derecede bagli tiyelerin, toplulukta liderlik rolleri
istlenebilecegini, toplulugun savunuculari roliinii {stlenerek, rekabetgci marka
topluluklarma karst bir tutum gelistirebilecekleri One stirlilmektedir. Bu tip
davraniglarin, diger liyeleri de etkileyebilecegi, baska bir ifadeyle topluluktaki yiiksek
bagliligin diger tiyeleri de topluluga daha ¢ok bagli olmalar1 yoniinde bask: altinda
birakabilecegi belirtilmistir. Ayrica katilimcilarin marka ile ilgili bilgilerinin arttikca,
toplulukla ilgili fikirlerini ifade etmede daha rahat olacaklarini, bunun da topluluga

kars1 bagliligi deneyimlemek i¢in firsat olusturacagini ifade etmislerdir.

Tiiketici davranisinda dnemli bir aktor olan markanin sadece ekonomik degil
ayni1 zamanda sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu oldugunu savunan Alagéz vd.
(2011) ise, Volkswagen Beetle Tiirkiye organizasyonunu inceledikleri ¢calismalarinda,
Ozellikle misteriler tarafindan olusturulan marka topluluklarinin, marka kiiltiiriinii

yasatmak acisindan 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
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Son olarak marka topluluklarindaki karsitlik sadakati etkisinden bahsedilebilir.
Thompson ve Sinha (2008) yaptiklar1 ¢caligmada, marka topluluklarina yiiksek diizeyde
katitlm ve uzun siireli iiyeliklerin, s6z konusu markanin {riinlerini benimseme
ihtimalini arttirdigin1 ve bununla kalmayarak rakip markanin iiriiniiniin benimsenme
ihtimalini diislirdiigiinii, rakip markalarin kiyaslanabilir {irlinlerine karsi negatif 6n

yargilart arttirdigini ortaya koymuslardir.

1.3. MARKA BAGLILIGI VE OTOMOTIV SEKTORU

Teknoloji ve rekabetin etkisiyle yasanan gelismeler giinimiizde pazar
dengelerini hizla degistirmektedir. Uriinler arasindaki farklar giderek azalirken
pazardaki iirlinlerin ¢ogalmasi, bu tiriinleri birbirinden ayiran marka olgusunu 6n plana
cikarmigtir. Kiiresellesen pazarda, markalar arasindaki rekabet giderek kizigmakta ve
bu durumun dogal bir sonucu olarak 6zellikle biiyiik markalar i¢in marka baglilig
yaratmak, miisterileriyle olabildigince uzun vadeli iliskiler hedeflemek birinci 6ncelik

haline gelmektedir.

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesme siirecinin rekabeti doruk noktasina
tagiyarak biiyiik markalar1 kars1 karsiya getirdigi sektdrlerden bir tanesi de otomotiv
sektortidiir. Tirkiye gibi gelismekte olan tilkelerdeki (Unicef, 12 Aralik 2018) yogun
rekabet ortaminda, otomobil markalari, pazarlama faaliyetlerini diger markalardan
farklilagabilmek ve markalarina sadik miisteriler yaratabilmek gibi hedefler iizerine
kurmaktadir. Gilinlimiizde otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren markalar ic¢in
tiikketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini, satin alma davranis bi¢imlerini anlamalari,
pazarlama faaliyetlerini dogru yonetebilmeleri ve diger markalarla rekabet

edebilmeleri agisindan zorunluluk haline gelmektedir.

Rakip markalardan farklilagmak isteyen markalar, teknoloji sayesinde
tiikketicilerle geleneksel kanallar disinda da iletisim kurabilmekte ve etkilesim
saglayabilmektedir. Cevrimi¢i platformlarda olusturulan marka topluluklari
vasitastyla markalar, tiiketicilere bir iiriin veya hizmetin 6tesinde bir araya gelme ve
ortak bir Kkultirii paylasma imkani sunmaktadir. Bu durum 6zellikle otomobil
markalarinda sik¢a goriilmektedir. Otomobil markalarinda yaygin olarak goriilen
otomobil hayran kuliipleri gibi marka topluluklari, markanin kullanicilarina sz

konusu marka altinda bir yasam bi¢imi olusturabilmektedir. Bu aragtirmada
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incelenmek iizere secilen Toyota markasinin Tiirkiye hayran toplulugu
“toyotaclubtr.com” da bu durumun bir 6rnegidir. S6z konusu ¢evrimigi platformda
tiikketiciler bir araya gelerek markayla ilgili ¢esitli konularda goriis ve diisiincelerini
paylasmakta, karsilikli olarak etkilesimde bulunmakta ve bunlarla siirli kalmayip
cevrimici platform iizerinden kurduklari iletisimle, fiziksel ortamda etkinlikler

yapilmasina kadar varan bir ortak kiiltiirii paylasmaktadir.

1.3.1. Tiirkiye’de Otomobil Kavrami ve Otomobil Hayran Topluluklar:

Tiirkiye’ de otomobil temel amaci ve iglevinin yan1 sira, modern yasamin ve
Ozglr bireyin yansimasi olarak goriilmekte, otomobil satin alarak iist tabakaya
gecilebilecegi, toplum igerisinde konum ve sayginlik kazanilabilecegi
diistiniilmektedir. Otomobil {iriin 6zelliklerinin ve temel amacinin Gtesinde prestij,
statii gibi bir¢ok anlam ifade edebilmektedir (Giines, 2012). Genel olarak bakildiginda
da otomobil tiiketicilerin kisisel olarak yaptigi en biiylik harcamalar arasinda yer
almakta, insan hayatinda Oonemli ve stratejik bir {irlin olma 6zelligi tasimaktadir
(Giingér ve Isler, 2005). Bu baglamda tiiketicilerin otomobil markalarina kars1 baglilik
duymasini saglayan duygu, diisiince, motivasyon vb. etkenlerin tespit edilmesi hem

isletmeler hem de arastirmacilar tarafindan 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren otomobil markalarinin ¢esitli dijital
platformlar iizerinde marka topluluklarinin bulundugu ve giin gectikge bu
topluluklarin, olustugu platformlarla birlikte ¢esitlendigi goriilmektedir. Bulunmaz
(2011: 34-39) Tiirkiye’de dijital platformlar iizerinde marka topluluklari bulunan 14
markay1 (Volvo, Hyundai, Lancia, Nissan, Opel, Alfa Romeo, Audi, Renault, Citroen,
Peugeot, Toyota, Volkswagen, BMW, Fiat) inceledigi arastirmasinda, bu otomotiv
sirketlerinin zaman igerisinde dijital platformlarin etkinligi ve 6nemini fark ettiklerini

ve bu konudaki faaliyetlerini yogunlastirdiklarini ifade etmistir.

Gunumuzde internet ve beraberinde getirdigi yeni mecralarin otomotiv sektorii
acisindan Onemini anlamak amaciyla yeni mecralarin yakin ge¢cmisten giiniimiize
kadar olan gelisimine de goz atilabilir. Pure New Media dijital ajansinin 2011 yili
Subat ayinda, Tirkiye’deki 14 otomotiv sirketinin sosyal medyayr kullanimlart ve
sosyal medyadaki varliklari iizerine gergeklestirdigi “Turkish Auotomotive Sector on

Social Media” baslikli ¢alismada, Tiirkiye’deki otomotiv markalarinin, 2011 yili
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itibariyla, en fazla tyelerinin bulundugu marka topluluklarindaki iiye sayilari

g6ziukmektedir (Bulunmaz, 2011: 34-39):

Tablo 1: 2011 itibariyle Tiirkiye’deki Otomobil Marka Topluluklari

AKTIF
MARKA PLATFORM OLDU_GU UYE SAYISI
TARIH
Hyundai Facebook Eylil 2008 260
Renault Facebook Ekim 2009 50.119
Fiat Facebook Kasim 2009 22.326
Lancia Facebook Ocak 2010 63
Alfa Romeo Facebook Ocak 2010 16.364
Peugeot Facebook Mart 2010 14.113
Audi Facebook Mayis 2010 5.187
Nissan Facebook Temmuz 2010 66.408
Volkswagen Facebook Ekim 2010 102.969
Bmw Facebook Ekim 2010 7.408
Toyota Facebook Kasim 2010 687
Citroen Facebook Aralik 2010 1.747
Volvo Facebook Aralik 2010 1.440
Opel Facebook Ocak 2011 17

Bu arastirma sonuglar1 géz Oniinde bulundurularak, Tiirkiye’deki otomobil
markalarinin sosyal medya yoluyla marka topluluklarindan yararlanmaya, 2008 yili
itibariyla, Facebook adli sosyal paylagim sitesi iizerinden basladiklar1 ve bu
topluluklarin  cogunlukla en fazla {yeyi Facebook iizerinden topladiklar
gorulmektedir. Her ne kadar 2008 yil1 6ncesinde de sosyal medya platformlari disinda

forum tarzinda olusturulan sayfalar olsa bile bu sayfalarin hem iiye sayisi hem de
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aktiflik acisindan bir hayli etkisiz oldugu sdylenebilir. Glinlimiizde bu durum

gelismekle birlikte sliphesiz biiyiik ol¢lide farklilagmistir.

Internet teknolojilerinin geldigi nokta, sosyal medya platformlarindaki
popiilarite dengelerinin degismesi ve marka topluluklarinin, markalardan bagimsiz
olarak da olusturulabilmesi, otomobil marka topluluklarin1 biiyiik Olgiide
farklilagtirmistir. Artik bir¢ok otomobil markasinin birden ¢ok platformda marka
toplulugu bulunabilmekte veya ayni platformlarda, ayn1 markanin birden ¢ok marka
topluluguna rastlanabilmektedir. Bununla da kalmayip markalarin belli modelleri
adina acilan marka topluluklari da mevcuttur. Ornegin Toyota markasimin
Tiirkiye’deki marka topluluklari Google adli arama motoru vasitastyla arastirildiginda
16 Mart 2014 tarihinde olusturuldugu gortlen “Toyota Fan Club” adinda bir Facebook
hayran sayfas1 goziikmektedir. Sayfanin iliye sayist 14 Ocak 2019 itibariyla 50.696’
dir. Toyota markasinin en ¢ok satan arabasi olan Corolla modelinin de (Cnnturk.com,
14 Ocak 2019) Facebook Uzerinde 2.407 tyeye sahip “Corolla Turkiye Toyota Fan
Club” adl1 bir hayran toplulugu bulunmaktadir. Facebook disinda, Toyota markasinin
arastirmada da incelenmek fiizere segilen, ‘“www.toyotaclubtr.com” adresinde
cevrimigi bir sayfasi bulunmaktadir. Bu marka toplulugunun ise 14 Ocak 2019 tarihi

2

itibaryla tiye sayisi 34.786’dir. Forum® olarak diizenlenen bu hayran sayfasinda

Toyota markasiyla ilgili genis igeriklere erismek miimkiindiir.

2008 yilinda aktif olmaya bagladig1 goriilen ve o tarihten bu yana ger¢eklesen
gelisimiyle giiniimiizde otomobil hayran topluluklarmin yayginligi ve kullanimi
acisindan en st seviyeye geldigi ve bu durumun otomotiv sektdriinde marka
topluluklarmin 6nemini yansittig1 sdylenebilir. Sonu¢ olarak Facebook {izerinde
baslayan ve daha ¢cok markalar tarafindan olusturulan otomotiv sektdriindeki marka
topluluklarmin giiniimiize gelindiginde daha c¢ok markanin hayranlar1 tarafindan
Olusturuldugu ve birgok farkli platformda faaliyet gosterebildigi goriilmektedir. Bir
diger 6rnek olarak, pazar verilerinden hareketle Toyota markasinin en biiyiik ve direkt
rakibi oldugu goriilen Volkswagen markasinin, glinlimiizde Tiirkiye’de birgok farkl

platform tizerinde onlarca hayran toplulugu bulunmaktadir. 2001 yilinda yasal

2 Internet forumu ya da mesaj panosu, elektronik ortamda yaratilmis bir tartigma
platformu ve paylasim sistemidir. Forumlarin atasi ziyaret¢i defterleridir. Daha
sonra mesaj panolar1 ortaya ¢ikmis ve en son olarak gilinlimiizdeki forum halini
almistir (Vikipedi, 19 Mart 2019).
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cercevede dernek olarak kurulan Volkswagen Kaplumbaga Otomobil Dernegi
(VKOD), 22 Mart 2019 verilerine gore 45.222 uyeli “Volkswagen Club Turkiye”
facebook sayfasi ve 3 Ekim 2003 tarihinde kurulan Tiirkiye’deki yeni nesil tiim
Volkswagen Grup (Volkswagen, Audi, Seat ve Skoda) otomobil tutkunlarini ayni gati
altinda bir araya getirmek, bilgi paylasimi saglamak ve 6zellikle Volkswagen Grup
otomobil sahipleri i¢in eksiksiz bir bilgi portali olmak (vwturk.com, 21 Mart 2019)

amaciyla hizmet verdigini aktaran forum tarzindaki vwturk.com bunlardan bazilaridir.

Bulunmaz’a (2011: 47) gore tiiketicilerin fikir, goriis veya taleplerini sinirsiz
bir sekilde ifade edebildigi sosyal medya gibi dijital platformlar, otomotiv sektorii
icerisindeki sirketler tarafindan son derece ilgi gormektedir ve bu alanlarda onemli
calismalar gerceklestirilmektedir. Bu baglamda otomobil markalarmin gelisen
teknolojik imkanlara ve beraberinde getirdigi gelismelere yakindan ilgili oldugu ve
pazarlama faaliyetlerini c¢agin gereklerine gore sekillendirdikleri gorilmektedir.
Glinlimiizde yaganan gelismeler sonucu, iletisim bi¢imlerinin geldigi noktada ise bu
durum gereklilikten ¢ikarak, yogun rekabet ortaminda fark yaratmak isteyen markalar

icin zorunluluk haline gelmektedir.

Cevrimigi ortamlarda olusan ve tiiketicilerin veya potansiyel tuketicilerin bir
araya geldigi platformlar, pazarlamacilar agisindan giderek daha cekici bir hal
almaktadir. Bunlardan bir tanesi olan, ¢evrimici ortamlarda kullanicilarin bir araya
geldikleri marka topluluklari, o markayr daha 6nce kullanmais, hali hazirda kullanan
veya kullanma potansiyeli olan kullanicilarin bir araya gelmesiyle s6z konusu
markalarin hedef kitlesini olusturur. Otomotiv marka topluluklarina iiye olan
tiiketiciler de markanin hedef kitlesi olarak goriilebilir. Bu agidan biitlin marka
topluluklarinda oldugu gibi otomotiv marka topluluklarinin da markalar i¢in son

derece kiymetli i¢ goriiler barindiracagini soylemek miimkiindiir.

1.3.2. Otomobil Sektoriinde Marka ve Marka Baghhg

Otomobil markalarina ¢ok ¢esitli sebeplerle baglilik duyulabilir. Bu sebepler
tiiketicilerin duyu organlari ile algilayabilecegi veya fiziksel olmayan ¢esitli etkenlere
dayanabilir. Ornegin bir tiiketici herhangi bir markaya fiziksel olarak algiladig
tasarim1 sebebiyle veya markanin basarili konumlandirmasi sonucu yarattig1 geng,

dinamik imaj1 sebebiyle baglilik duyabilir. Bu baglamda tiiketicilerin otomobil tercih
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ederken gectikleri karar stirecleri, bu asamadaki psikolojik, sosyal veya kisisel her
tirlii faktor ve otomobili satin aldiktan sonraki olusan tiim tutum ve deneyimlerin

marka baglilig1 agisindan ipuglari tasidig diistiniilmektedir.

Arslan’a (2003: 83) gore tiiketiciler otomobil satin alirken temel olarak
otomobili kullanmak ve cesitli amaglarla otomobilden yararlanmak isterler. Bu
amagclar yenilik, prestij, gosteris veya statii kazanmak olabilir. Bu noktada 6nemli olan
tiikketiciler neden satin alip almadiginin veya satin alma davraniglarini hangi faktorlerin
etkilediginin tespit edilmesidir. Ancak marka baghlig1 ¢ok daha karmasik bir
kavramdir. S6z konusu faktorlerin hangilerinin, tuketiciyi markaya karsi duygusal
baska bir deyisle tutumsal olarak baglayacagi ve tekrar satin alma davranigina
yonlendirecegi ile ilgilenir. Bu noktada bir otomobil markasinin tercih edilmesi ve o
markadan memnun kalinmas1 o markaya kars1 bagllik duyuldugu veya duyulacag:
anlamina gelmemekle birlikte, otomobil markalar1 tercih edilitken gz Oniinde
bulundurulan faktorler, markaya baglilik duyulmasi noktasinda etkili olabilir. Bu
dogrultuda marka baglhiligina giden yolda marka tercihleri ve bu tercihlerin sebepleri

de dikkate alinmalidir.

Arslan (2003: 86-87) tiiketici davraniglarini pazarlama karmasi elemanlart,
sosyokiiltiirel faktorler, psikolojik ve kisisel faktorlerin karsilikl etkilesimleri sonucu
ortaya c¢ikan bir karar islemine dayandirarak acikladigi model goz Oniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye’de tiiketicilerin otomobil satin alma karar siirecini

etkileyen faktorleri dort grupta toplamistir:
1. Girdi Degiskenleri: Marka, urun, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis, vs. gibi
cesitli uyaricilar

2. Satinalma Davramsin Etkileyen Dis Degiskenler: Aile, referans gruplart,

Kisilik, sosyal siif, kiiltiir, roller, finansal durum.
3. Alictnin Bilgi ve Karar Siireci: Ogrenme siiresi, i¢ degiskenler
4. Cikti Degiskenleri: Dikkat, algilama, tutum, niyet, satinalma.

Aragtirmacilar, tiiketicilerin satin alma davranis big¢imlerini ve markalara
yonelik tutum ve davraniglarini anlayabilmek icin, gelisen bir sektoér olan otomotiv
sektorlinlin incelenmesine sik¢a bagvurmaktadirlar (Aritan ve Akyiiz, 2015: 214). Bu
gibi arastirmalarin sonuclar1 dogrultusunda, sektordeki isletmelerin pazarlama

faaliyetlerinin dogru bir sekilde yonetilmesi ve yonlendirilmesi saglanabilmektedir.
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Konuyla ilgili Tirkge literatiirdeki arastirmalara g6z atildiginda marka
kavraminin ¢esitli sekillerde ele alindigir goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarini verirken hem kisisel hem de gevresel bazi faktorlerden etkilendigini belirten
Biskin (2004), otomobil sahiplerinin marka tercihlerini tespit etmek ve tercihlerinin
memnuniyetlerine etkilerini belirlemek tizere bir aragtirma gerceklestirmistir. Bigkin
(2004), tiiketicinin satin aldigi iiriin veya markadan memnun kalmasi durumunda ayni1
markayr yeniden satin alma olasiliginin artacagini belirtmektedir. Bunun yani sira
Ford, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Tofas/Fiat, Toyota ve Volkswagen sahiplerinin
incelendigi bu aragtirmada, otomobil sahiplerinin %55’inin otomobil satin alma
kararlarinda markanin ¢ok 6nemli diizeyde, %92’sinin ise markanin 6nemli diizeyde
etki ettigini ifade ettikleri goriilmektedir. Bu sonuclar otomobil tercihi konusunda
markanin dnemini kanitlar niteliktedir. Markanin satin alma karari {izerinde biiyiik
6lglde etkisi oldugunu ortaya koyan Bigkin’in (2004) yani1 sira Arslan (2003) da, satin
almadan Once tiiketicilerin baktig1 basta gelen degiskenin marka oldugunu ortaya

koymustur.

Biskin’in (2004) arastirmasinin bir diger sonucu ise markanin giivenilirliginin,
kesin satin alma kararina etki eden 6nemli bir faktér oldugudur. Otomotiv sektoriinde
ozellikle son yillarda bu konu iizerine arastirmalar yapilmasi dikkat cekicidir.
Amerikan arastirma sirketi CarMD’nin 2018 yilinda, son 22 yilda iiretilen 5.6 milyon
aracin verilerini baz alarak, motor ariza sikliklarin1 degerlendirdigi ve en az arizalanan
araclar belirledigi arastirmada Toyota modellerinin en giivenilir araglar siralamasinda
birinci sirada yer almasi (Toyota, 23 Ocak 2019), Consumer Reports’un 2018 yilinda
tlketicilerin en giivendigi markalar1 aragtirarak, en giivenilir 15 otomobil markasini
acikladigr raporda Lexus ve Toyota markalarinin ilk iki sirada yer almalarn
(Donanimhaber, 23 Ocak 2019) ve Insurance Institute for Highway Safety’nin (Yol
Giivenligi Sigorta Enstitiisii) 2018 yilinda otomobillerin giivenliklerini test ettigi
aragtirmada, en giivenli 15 ara¢ arasinda Toyota markasinin aracinin yer almasi
(Habertiirk, 23 Ocak 2019) gibi arastirmalar, Toyota markasinin diinyada en ¢ok satan
otomobiller arasinda olmasinda gilivenlik ve giivenilirlik gibi boyutlarin biiyiik rol
oynadigint dogrular niteliktedir. Bu caligmalar aym1 zamanda giivenligin hem

giiniimiiz hem de sektoriin gelecegi acisindan 6nemini ortaya koymaktadir.

Ersoy ve Firat (2006) ise markanin tiiketici tercihleri iizerine etkilerini

arastirdiklar1 ve analiz ettikleri aragtirmada, tiiketicilerin yeni bir otomobil alirken
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estetik, teknik Ozellikler ve arag¢ gilivenligine daha fazla 6nem vermelerine karsin
markaya bu ii¢ boyuta kiyasla daha az 6nem verdiklerini belirtmistir. Markalara daha
cok bilingli tiiketici kesimi olarak sayilan yliksek gelir grubu ve egitim seviyesine
sahip tliketiciler onem vermektedir. Buna karsin isletmelerin uzun vadeli deger
arttirma yollarinin en 6nemlilerinden birinin marka yaratmak oldugunu ifade eden
Ersoy ve Firat (2006), arastirmalart sonucunda marka yaratmanin pazarda tutunmak,
basarili olmak ve rekabet edebilmek agisindan 6nemli oldugunu ve Tiirk otomotiv
isletmelerinin de marka yaratma stratejileri belirleyerek uygulamalar gerektigini

belirtmislerdir.

Gecmiste yapilan arastirmalara bakildiginda markanin otomotiv sektoriinde
kimi zaman en O6nemli boyut oldugu kimi zaman ise farkli boyutlara kars1 geride
kaldig1 goriilecektir. Markanin etkisinin glinlimiize yaklasildikca arttig1, arastirmalara

bakilarak sdylenebilir.

Otomotiv Yetkili Saticilar Dernegi (OYDER) (2014) ise, Tiirkiye’de sifir km
ara¢ satin alma motivasyonlarini anlamak ve miisteri profillerin takip etmek {izerine
2.546 kisinin katilimiyla yaptig1 arastirmada, otomobil alicilarinin, aldiklar1 aract 6nce
trafikte gormelerinin ve arkadaslarinin kullanmasinin 6nemli etkiye sahip oldugu
belirlenmigtir. Ayrica otomobillerin biiylik Olclide sosyal statii simgesi olarak
goriildiigl ifade edilmistir. Otomotiv sektoriindeki egilimlerin anlagilmasi agisindan
Onem tastyan bir diger arastirmada ise yine OYDER (2013), otomobil satin alimindaki
en bliyilk motivasyonun kampanyalar oldugunu ve satin alinan araglarin en ¢ok
internet mecralarinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek televizyon, gazete ve dergi gibi
geleneksel kanallar1 geride biraktigi tespit edilmistir. Ozellikle internetin yiikselen

giicliniin ileride egilimleri etkileme agisindan daha etkili olacag: diisiiniilmektedir.

Glines (2012) otomobil kavraminin Tiirk toplumundaki etkisinin tartisildig:
arastirmasinda, otomobilin bir fetis nesne olarak toplumu kendine bagladigini, Tiirk
toplumunda otomobilin kendini disa vurma ihtiyacim1 gidermeye yaradigini ve kimi
zamanlarda sevgili, arkadas gibi mertebelere ulagtigini ifade etmistir. Bu arastirmanin
sonuglar1 otomobilin iglevinin ¢ok 6tesine gegerek psikolojik ve duygusal etkilerinin
de oldugunu ve Tiirk toplumunun bunlardan etkilendigini gostermektedir. Ozellikle
Tiirk toplumunda, otomobillere karsi duygusal agidan bir bagliligin rahatlikla

olusabildigini s6ylemek mumkinddr.
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Artan ve Akyliiz (2015) tiiketicilerin marka sadakatlerinin tespit edilmesine ve
tiketicilerin ileriki donemlerdeki marka tercihlerinin  6ngérilmesine yonelik
calismalarinda, Gist gelir grubundaki katilimcilarin Volkswagen, Toyota, Opel, Skoda,
Nissan, Honda ve Citroen markalarini tercih ettikleri ve genel olarak st gelir
grubunun, bu markalar arasindaki markalara karsi baglilik gdstermesinin normal
oldugu ifade etmislerdir. 2015 yilinda yapilan aragtirmada ayrica Toyota, Audi,
Nissan, Peugeot, Renault, Skoda, Toyota, Lada ve Tofas markalarinin artan bir egilim
sergileyerek gelecekte daha fazla tercih edilmelerinin beklenmekte oldugu ifade
edilmistir. Aritan ve Akyliz (2015: 217) ayrica, yazinda sektorle ilgili tiiketici
davraniglarinda biiyiik bir bosluk oldugu ve heniiz yeterli ¢alismanin yapilmadigini,

gelecekte yapilacak caligsmalarla yazinin desteklenmesi gerektigini aktarmislardir.

Bulunmaz (2011), marka kavramini irdeledigi ve otomotiv sektoriinde sosyal
medyanin 6nemi ve kullanimi iizerine yaptig1 arastirmada, firmalarin markalarina
yaptiklar1 ve yapacaklar1 yatirimlarda, glinlimiiz teknoloji altyapisina bagli olarak
degisen ekonomik kosullar1 g6z 6niinde bulundurarak internetin olusturdugu yeni
diinya duzeni cercevesinde, sosyal medyadan ydr(tiilen ¢alismalari, gelecek plan ve

stratejileri icerisinde en {ist siralara koymalar1 gerektigini belirtmistir.

Vasconcellos (1997) otomobilin ¢ok boyutlu bir nesne oldugunu ifade etmistir.
Antropolojik acidan statii, gii¢, zenginlik gostergesi gibi goriilebilecek otomobil,
politik agidan 6zgiirliik ve ozelligin simgesidir. Psikolojik acidan geng¢ goriinmeyi ve
kendine giiveni saglarken ekonomik agidan rahat ve ekonomik bir yolculukla
Ozdeslestirilir. Otomobilin tiim bunlarla birlikte bireyin kendisini ve konumunu
yansitmakta onemli bir obje oldugu goriilmektedir (Giines, 2012: 216). Dolayistyla bu
gibi bir objeyi tiiketiciler satin almadan 6nce, bu boyutlarin hangisi veya hangilerine
onem verecekleri ise pazarlamacilar agisindan irdelenmesi gerekli bir konudur.
Ozellikle otomotiv sektorii agisindan, bu derecede cok boyutlu bir driinle ilgili

tiiketicilerin egilimlerinin kesfedilmesi son derece 6nemlidir.

1.3.3. Otomobil Sektoriinde Egilimler ve Sektoriin Gelecegi

Otomotiv sektorii insan hayatin1 dogrudan etkileyen bir sektordiir.
Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine gore siirekli doniisiim ve degisim halinde olmak

zorunda olan otomotiv sektoriiniin, etki alaninin genisligi, diger sektorlere etkisi ve
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katkisiyla, modern ekonomide de 6nemli bir yeri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
acidan hem tiiketiciler hem pazar acisindan ilgi ¢ekici olan sektdr, siiphesiz

pazarlamaci ve arastirmacilarin da ilgi gosterdigi bir konumdadir.

Otomobillerin giiniimiizde kolay ulasilabilir hale gelmeleri kultirel, sosyal ve
cevresel degisimleri de beraberinde getirmektedir. Otomobiller bir vasita olmanin
Otesinde toplumun kiiltiirel gelisimini ve kullanicilarin kisisel tercihlerini yansitan bir
hal almistir (OtoRapor, 26 Ocak 2018). Insan hayatina dogrudan etki eden otomobiller
ayni zamanda sektdr bazinda bakildiginda, diger sektorlere ve dolayisiyla modern
ekonomiye olan etkisiyle bir biitiin olarak yasadigimiz ¢agmn biylk ekonomik

aktorlerinden biri olarak gordlebilir.

Glinlimiizde gelismekte olan ve gelismis lilkelerde otomobil artik pahali bir
ulagim aract olmaktan c¢ikarak herkesin kullanabilecegi, satin alabilecegi veya
kiralayabilecegi temel bir ulasim araci haline gelmistir. Sektoriin gelismesi ve
araglarin yayginlagsmastyla birlikte ortaya cesitli problemlerin de ¢iktigint sdylemek
mimkunddr. Sektoriin gelecekte teknolojiden de faydalanarak bu problemleri ¢dzmesi

gerekecektir.

Otomobillerin artmasi beraberinde birgok problemi getirmektedir. Ozellikle
blyuk kentlerdeki trafik ve park yeri problemleri, hava kirliligi, kazalar ve 6lim
oranlar1 gibi problemler hem tiiketicileri hem {ireticileri etkilemekte, dolayisiyla
sektore de yon vermektedir. Bunun yani sira sektdre yon veren bir diger etken olarak
teknoloji ve beraberinde yasanan gelismeler sayilabilir. Dijitallesme siireci tiiketici
davraniglarint  degistirerek  otomotiv.  markalarim1  gelismeye  zorlamaktadir.
Teknolojinin gelismesi, birgok sektdrde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de
yeniliklerin yolunu agmaktadir. Bu sayede otomobillerin yol agtigi problemlere
teknoloji yardimiyla etkin ¢oziimler bulunarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
cevap verilebilmesi, sektor tarafindan hedeflenmektedir. Tiketiciler bahsedilen
problemlerin etkisiyle pratik ve daha az maliyetli ¢dziimlere yonelmektedir. Ornegin
park yeri ve trafik sorunlar1 beraberinde artan maliyetleri getirmekte bu da tiiketicilerin

otomobillere sahip olmalar1 yerine esnek ¢ozlimlere yonelmelerini tesvik etmektedir.

Hava kirliligi problemleri ise daha ¢ok iilkeleri ve sektorde faaliyet gdsteren
markalar1 etkilemektedir. KPMG sirketinin (2018) yayinladigr sektorel bakis

raporunda tiim diinyanin sifir kaza ve sifir emisyon vizyonu {iizerine yogunlasarak
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kapsamli bir doniigiim igerisine girdigi belirtilmektedir. Gelismis tilkeler ard arda sifir
emisyon planlar1 agiklamakta ve bu durum sektoriin  gelecegini dogrudan
etkilemektedir. Almanya, Norveg, Fransa gibi Ulkelerin dizel ve benzinli otomobil
kullaniminmi yasaklayacagini duyurmasi, Cin’in ise sifir emisyon plani agiklamasi, bu
vizyonlarin biiyiikk bir degisimi de beraberinde getireceginin gostergesi seklinde
yorumlanmaktadir (KPMG, 26 Ocak 2019). Bu bilgiler g6z o6niinde
bulunduruldugunda sektoriin geleceginin sorunlar1 en aza indirgemeye yonelik
¢Ozlimlerde yattig1 seklinde bir yorum yapmak miimkiindiir. Hava kirliliginin sektorii
elektrikli otomobillere yonlendirecegi ve sirketlerin dnceliklerinin bu yonde degismesi
beklenmektedir. Oniimiizdeki 15 yilda otomotiv sektdriinde elektrikli araglarin yan
stra hidrojen pilli araglarin da yayginlasmasi beklenmektedir. Fosil yakith araglarin
devrinin kapanmasin ise kesin bir gézle bakilmaktadir (OtoRapor, 26 Ocak 2018). Bu
durumu destekleyen ve gelecek projeksiyonu agisindan fikirler veren bir adim
Toyota’dan gelmistir. Toyota markast 29 Ocak 2019 tarihinde yaptig1 aciklamayla
Tiirkiye’de dizel otomobil satiglarin1 durdurdugu aciklamistir. Alinan kararla dizel
otomobil iiretimini de durduran Toyota, Tiirkiye’de dizel otomobil satisini durduran

ilk marka olmustur (Sputnik, 31 Ocak 2019).

Sifir kaza vizyonu, sektoriin giinimiizde ve gelecekte giivenlik boyutu
lizerinde daha gok yogunlasacagim gostermektedir. Diinya Saglik Orgiitii’niin 2018
yilinda yayinladig1 yol giivenligi raporunda, trafik kazalarinda her yil 1 milyon 350
bin kisinin hayatin1 kaybettigi belirtilmektedir (Euronews, 28 Ocak 2019). Bu
rakamlar gelecekte giivenlik boyutu iizerinde daha ¢ok durulmasi gerektigini ve
giivenligin sektoriinlin gelecegine yon verecek bir boyut oldugunu gostermektedir.
Hali hazirda iiretilen birgok otomobilde uygulanan, gelismis cesitli gilivenlik
teknolojileri simdiden gilivenligin 6neminin kavrandigini ve bu yonde caligmalara
agirlik verildigini gosterirken, giiniimiizde birgok biiyiik arastirma sirketinin giivenlik
boyutu iizerine arastirmalar yapmasi ve sonuglara gore bu boyutta One ¢ikan
markalarin, diinya capinda satis rakamlar1 yiliksek olan markalar olmasi, otomotiv

sektorlinde glivenligin simdiden 6nemli bir konumda oldugunu kanitlar niteliktedir.

Ote yandan teknoloji ve ila¢c endustrilerinden sonra dinyada Ar-Ge
yatirnmlarinin  biiyiik bir boliimiiniin sahibi olan otomotiv sektoriiniin, Ar-Ge
faaliyetlerini sifir kaza ve daha az yakit kullanimina yonlendirecegi ongoriilmektedir.

Teknoloji sirketlerinin sektdre girisiyle otomotiv sektori Ar-Ge faaliyetlerinin
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merkezi haline gelirken sirketler icin inovasyonun 6nemi artarak, rekabetin giiclinii
belirleyen bir etken haline gelmistir (KPMG, 26 Ocak 2018). Ar-Ge faaliyetleriyle
ilgili bu gelismeler yenilik¢i politikalar izleyecek sirketlerin giinimiz ve gelecekteki
rekabetci pazar sartlarinda daha giiclii bir konum elde edecegini gostermektedir. Hali
hazirda sektorde son derece 6nemli goriilen Ar-Ge yatirimlarinin, gelecekte Gneminin
artacagi ve inovasyonun sektoriin geleceginde, gereklilik olmaktan ¢ikarak zorunluluk

haline gelecegi sdylenebilir.

Kiiresel pazarin bir diger dinamigini ise gelismekte olan iilkelere ve yiikselen
tilketim taleplerine yonelik olarak saglanacak diisiik maliyetli ara¢ tedariki
olusturmaktadir. Ancak yiikselen talepler kadar degisen arag¢ kullanim egilimlerinin de
otomotiv sektoriiniin gelecek planlamasinda etkili olmasi beklenmektedir (KPMG, 26
Ocak 2019). Gelismekte olan iilkeler arasinda bulunan Tiirkiye’'nin de bu
gelismelerden dogrudan etkilenecegi distliniilmektedir. Sektoriin son yillardaki
biiylimesi ve satiglardaki artislar, gelismekte olan tilkelerdeki talepleri dogrulamakta

ve bu yonde ¢aligmalar yapilmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

1.3.4. Otomobil Segmentleri

Arastirmada sik¢a otomobiller ve markalariyla ilgili c¢esitli kavramlar
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin ifadelerinin anlamlandirilabilmesi amaciyla bu
kavramlarin bilinmesi gerekmektedir. Bu kavramlarin basinda otomobil segmentleri
ve siniflart gelmektedir. Bu agidan bu boliimde, otomobillerin nasil siniflandirildigi,
segmentlere ayrildigi ve bu segmentlerde hangi otomobillerin bulunduguna
deginilecektir. Ayrica aragtirmada siklikla gecen lilkks otomobil kavrami da ele

alinacaktir.

Kullanicilar agisindan farkli seyler ifade edebilecek olan Iliiks segment
otomobil kavrami aslinda tanimi net bir sekilde yapilamayan bir kavramdir. Lexus (24
Mart 2019) giliniimiize uyarlanmis bir tanmim olarak liiks aract “luks segment
otomobiller daha yiiksek donanimi, daha yiiksek konforu, daha yiiksek performansi,
daha fazla teknolojiyi ve daha sira dis1 tasarimi kombine edebilen modellerdir”
seklinde tanimlamistir. Liiks segment otomobiller bu yiizden diger segmentlerden
ayirilirlar. Ayrica lilks segment otomobiller de bazi kaynaklarda liiks (E segmenti) ve

ultra liks (F segmenti) olarak ikiye ayrilmaktadir. Konuyla ilgili daha kapsamli bir
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gruplandirma sunan ve arastirmada yapilan degerlendirmelerde de kullanilan otomobil
segmentleri, bazi markalarin otomobillerini de igeren Orneklerle birlikte asagida

verilmistir (Otoshops, 20 Mart 2019):

A Segment: Kiigiik ebatli araglar; “Minicar” olarak bilinen ve sehir trafigine
uygun olmasi nedeniyle tercih edilen bu otomobiller fiyat performansi agisindan da
diger smiflara kiyasla biit¢eyi daha az yorar. Uzunlugu 370 cm’yi bulmayan bu
smiftaki otomobiller iginde Fiat 500, Hyundai 10, Smart ForTwo, Citroen
C1, Peugeot 107 gibi modeller vardir.

B Segment: Kiiciik siiftakiler; Kii¢iik sinifta bulunan bu araglar, “kiiciik aile
otomobilleri” olarak da anilir. 307 cm ve 400 cm uzunlugundaki bu otomobiller
arasinda Opel Corsa, Volkswagen Polo, Renault Clio, Nissan Micra, Citroen

C3, Toyota Yaris, Honda Jazz gibi otomobiller siralanabilir.

C Segment: Alt orta smiftakiler; En ¢ok tiretimi yapilan ve Tiirkiye’de de en
cok tercih edilen bu segment, otomobil markalarin birbiriyle yaristig1 bir alandir.
Hem sehir ici trafikte hem de uzun yolculuklarda performans agisindan kullanicisim
tatmin eden bu otomobiller, aileler tarafindan siklikla tercih edilir. HB,
sedan, SUV gibi pek ¢ok tiir bu ¢atinin altinda degerlendirilir. Seat Leon, Volkswagen
Golf, Volkswagen  Jetta, Peugeot 308, Renault Megane, Hyundai 130, Opel
Astra, Toyota Auris, Toyota Corolla, Audi A3, Fiat Egea, Hyundai Elantra gibi

onlarca model C Segment olarak degerlendirilir.

D Segment: Ust orta siniftakiler; Aile otomobili olarak degerlendirilen ve C
segmenttekilerden farkli olarak boyutlarinin daha uzun ve kabin genisligi artirilmis
olan bu otomobiller motor ve performans olarak da giiclii bir yapiya sahiptir. BMW 3
Serisi, Volkswagen Passat, Audi A4, Mercedes C Sinifi, Ford Mondeo, Volvo
S60, Citroen C5, Renault Talisman, Toyota Avensis, Lexus IS gibi otomobiller bu

sinifin en ¢ok bilinenleri arasinda gosterilir.

E Segment: Ust simiftakiler; “Executive” olarak da bilinen bu siniftakiler hem
performans hem fiyat hem de yakit tiiketimi agisindan en yiliksek seviyede olan
otomobillerdir. Mercedes E Serisi, BMW 5 Serisi, Jaguar XF, Volvo S80, Saab 9-5 ve

Audi A6 bu segmentte 6ne ¢ikan modeller arasindadir.

F Segment: Liiks siniftakiler; Liiks otomobillerin degerlendirildigi F segment

arabalar, hem performans hem goriintii hem teknolojik tasarimlar1 hem de konforlu
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https://www.otoshops.com/audi-a4
https://www.otoshops.com/mercedes-cserisi
https://www.otoshops.com/ford-mondea
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https://www.otoshops.com/volvo-s60
https://www.otoshops.com/citroen-c5
https://www.otoshops.com/renault-talisman
https://www.otoshops.com/toyota-avensis

stirlis deneyimi sunmalariyla bilinir. Bu otomobillerden bazilar1 ise soyle siralanir:
BMW 7 Serisi, Audi A8, Jaguar XJ, Rolls Royce Ghost, Bentley Mulsanne, Maserati

Quattroporte, Volkswagen Phaeton, Mercedes S Serisi.

G Segment: Spor araclar; Sehir trafiginde kullanima uygun spor arabalar bu
cat1 altinda toplanir ve S Segment olarak da bilinir. Ferrari, Lamborghini, Porsche ve

Maserati gibi markalarin baz1 modelleri bu segmentte degerlendirilir.

M Segment: Cok amagh araclar; Degisik kosul ve durumlara uygun,
ihtiyaclara cevap veren bu otomobiller “Multi Functional Vehicles” olarak da bilinir.
Renault Cangoo, Volkswagen Touran, Ford Galaxy, Peugeot 308, Ford Transit

Connect, Renault Espace bu grupta degerlendirilen araglara 6rnek verilebilir.

J Segment: Arazi tipi araglar; Arazide kullanima uygun bu araglar spor bir
otomobilin vaadettigi 6zellikleri barindirmasinin yan sira arazi otomobillerinin sahip
oldugu giicii de barindirir. Orta SUV, SUV, Genis SUV ve Premium SUV’larin yani
sira su otomobiller de bu cat1 altinda yer alir: Jeep Wrangler, Ford Edge, Volkswagen

Touareg, Range Rover, Toyota Land Cruiser, Kia Sportage.

Bu aragtirmada liikks segment araglar, bu tanimlarin icerdigi 6zelliklerin yani
sira fiyatlar1 agisindan gorece pahali araglar ifade edecek sekilde de kullanilmistir.
Ornegin diisiik segment modelleri olsa dahi fiyat agisindan diinyadaki en pahali
markalar1 arasinda yer alan Bmw, Mercedes gibi markalar liiks olarak

degerlendirilmistir.
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2.BOLUM

YONTEM

2.1. ARASTIRMA YONTEMI
2.1.1. Arastirma Yaklasim

Aragtirma yaklasimi, detayli bir aragtirma siirecini olusturan plan ve
prosediirlerden olusur. Arastirma yaklasiminin se¢imi, ele alinan konu veya problemin
dogasina ve arastirmacilarin kisisel deneyimlerine ve ¢alismanin hedef kitlesine gore
olusturulur. Arastirma yaklasimlari nitel, nicel ve karma yaklasimlar olarak iige ayrilir
ve bu yaklagimlar ii¢ temel bilesenden olusur. Bu bilesenler felsefi diinya goriisleri,

desenler ve arastirma yontemleridir® (Creswell, 2016: 3-5).

Bu aragtirmada nitel aragtirma yaklasimi kullanilacaktir. Nitel aragtirmada
Creswell’ in (2009: 74-75) nitel yapilandirmaci/yorumlayici aragtirma formatindan
yararlanilacaktir. Bu dogrultuda arastirma yaklagimini olusturan bilesenlerin
aciklanmasi uygun goriilmiistiir. Nitel arastirma yaklasimi kapsamindaki arastirma
deseni; yapilandirmaci diinya goriisii, etnografik desen ve davranig gozleminden
olusmaktadir. Bu arastirma senaryosu dahilinde katilimcilarin bakis agilarindan
hareketle s6z konusu fenomenin anlami olusturulmaya g¢alisilacaktir. Bu yaklasim
kiiltiir paylasan bir grubun belirlenmesi ve paylasilan davranis modellerinin zamanla
nasil gelistiginin arastirllmasmi kapsamaktadir (Creswell, 2016: 19). Arastirma
acisindan bakildiginda, ortak bir kiiltiirii paylastigi diisiiniilen, Toyota markasi
etrafinda kar amaci giitmeksizin bir araya gelen, “toyotaclubtr.com” (yelerinin
goriislerinden hareketle, marka baglilig1 fenomeni hakkinda ¢ikarimlarda bulunulmasi

hedeflenmistir. Kullanicilarin davraniglar1 “toyotaclubtr.com” sayfasindaki goriisleri

3 Nitel aragtirma yontemleri ile Tiirkce literatiirde, ¢esitli kavramlarin birbirinin
yerine kullan1ldig1 veya ayni kavramin farkli anlamlar igerecek sekilde agiklandig
goriilebilmektedir. Bu noktada kullanilan kaynaklarda gecen kavramlarin hangi
anlamlarda kullanildiginin agiklanmasinin  6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Creswell’in  (2016) felsefi diinya goriisleri; postpozitivist, yapilandirmaci,
dontistiirlicii ve pragmatik, desenler; li¢ temel yaklasimin i¢erdigi arastirma cesitleri
(6rn. nitel yaklasim i¢in etnografi veya karma yaklasim i¢in agimlayici sirali),
arastirma yontemleri ise arastirmacilarin ¢alismalari icin dngordiikleri veri toplama,
analiz ve yorumlama sekillerini kapsayan 6zel yontemler olarak verilmistir.
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tizerinden, sanal platformlarda uygulanmasiyla dijital etnografi olarak bilinen,
netnografi yontemi vasitasiyla gozlenerek, veriler toplanmis ve analiz edilmistir.
Creswell’in (2016: 19) belirttigi arastirma senaryosunda etnografi olarak gegen desen,

bu ¢alismada dijital ortam {lizerinde netnografi olarak uygulanmstir.

Nitel arastirma genel olarak bakildiginda sosyal veya beseri bir probleme birey
veya gruplarin atfettigi anlamlar1 kesfetme ve anlamaya yonelik bir yaklagim olarak
tanimlanabilir. Arastirma siireci sirasiyla sorularin ve islem basamaklarinin
gelistirilmesi, katilimcilarin ortamlarindan veri toplanmasi, bu verilerin 6zel
durumlardan genel temalara ulasilarak tiimevarimsal bir analizinin yapilmasi ve son
olarak elde edilen verilerin anlamlarinin arastirmaci tarafindan yorumlanmasindan
olugsmaktadir. Son olarak yazilacak rapor esnek yapiya sahiptir. Bu cergevede
arastirma yapan kisiler, timevarimsal iisluba, bireysel anlamlara odaklanmaya ve bir
durumun karmasikligini  yorumlamaya Onem veren bir aragtirma tarzini

desteklemektedirler (Creswell, 2016: 4).

Creswell’in (2016: 6) “eylemlere rehberlik eden bir dizi inan¢” anlaminda
kullandig: felsefi goriisler farkli kaynaklarda paradigmalar, epistemoloji ve ontolojiler
veya genis bicimde algilanmis arastirma metodolojileri veya bazi farkli isimlerle
karsimiza c¢ikmaktadir. Creswell’e (2016: 5) gore felsefi gOriisler arastirmanin
uygulamasini etkiler ve bu nedenle tanimlanmalar1 gerekmektedir. Dogru arastirma
yonteminin se¢ilmesi acisindan, paradigmalarin taninmasi ve uygun paradigma

secilerek arastirmanin kurgulanmasi 6nemli bir noktadir.

Bu arastirmada benimsenen felsefi diinya goriisii yapilandirmact diinya
goriisiidiir. Nitel arastirmaya yonelik bir yaklagim tarzi olarak goriilen bu diinya
goriisii, cogu kez yorumculukla birlestirilen bir bakis acisidir. Bireylerin kiiltiirel ve
tarithsel normlari, goriisleri ve kendi aralarindaki etkilesimleri Onemlidir.
Yapilandirmaci diinya goriisiinde aragtirmanin amaci, ¢alisilan durumla ilgili miimkiin
oldugunca katilimcilarin goriislerine dayanmalidir. Bu yaklasim tarzinda bireylerin
deneyimlerine iliskin bakis acilarimin karmasikligi ortaya c¢ikarilmaya calisilir
(Creswell, 2016: 8). Bu arastirmada, Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde marka
bagliliginin  nasil  olustugunun, amagli Orneklem dahilinde belirlenen
“toyotaclubtr.com” Toyota Turkiye hayran toplulugunun sayfasinda bulunan kullanici
gorlsleri tlizerinden kesfedilmesi hedeflenmistir. Kesfedilmesi hedeflenen marka

bagliligi fenomeninin bir¢ok sekilde, farkli etmenlere bagl olarak olusabilecek,
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karmagsik bir konu oldugu diisliniilmektedir. Marka bagliligi fenomeninin,
“toyotaclubtr.com” iyelerinin, Toyota markas: ile ilgili duygu, diislince ve
deneyimlerini yansittiklari, ¢esitli bagliklar altinda bulunan metin halindeki goriisleri
tizerinden degerlendirilmesi yapilmistir. Bu baglamda yapilandirmaci diinya goriisii

arastirmanin hedefine uygun olan ve arastirmada benimsenmis olan diinya goriistidiir.

Netnografi gibi kiiltiirel analiz yapilan bir yontemin kullanilacagi bir
arastirmada, davramis ve Kkiiltiir arasindaki iliskinin nasil incelenecegi sorusu da
cevaplanmalidir. Konuyla ilgili yontem bilime iliskin temel ayrim etik ve emik
kavramlar1 vasitasiyla yapilmaktadir. Etik ve emik kavramlari Pike (1954) tarafindan,
antropologlar tarafindan ifade edilen siniflamalar1 birbirinden ayirmak amaciyla
literatiire kazandirilmistir. Metodolojik anlamda etik, bir bilim dalindaki ilkelerin
farkl kiiltiir ortamlarinda bile gegerli oldugu; emik ise, her kiiltiirde bilimsel ilkelerin
farkli ve kendine 6zgii oldugunun kabulidiir (Kagit¢ibasi, 1990: 30). Emik yaklagim
incelenen kiiltiirdeki insanlarin kullandig: dil ve kategorilere, zitt1 olan etik yaklasim
ise antropologlar tarafindan ortaya konulan 6nemli kiiltiirel ayrimlarin analizine bagl

olarak olusturulan kategorilere dayanarak olusturulmustur (Pike, 1954).

Emik yaklagimin 6zelligi, Orgutun kendi kilttrel, gevresel ve sosyo-ekonomik
baglaminda kendine 6zgii 6zelliklere sahip olacagini varsaymasi ve toplumlar arasinda
hatta toplum icinde bile karsilastirma yapmaktan kagmilmasi gerektigini ileri
stirmesidir (Ilhan, 2006). Arastirma konusunu, kendi baglaminda degerlendirilmesi
gerektigini ifade eden emik yaklagim, arastirma konusunun yerel-kiiltiirel oldugunu
varsaymaktadir (Sargut, 2001: 85-86). Toplumsal davraniglarin farkli kiiltiirlerde
farkli anlamlar kazanabilecegi anlayigina dayanan emik dolayisiyla kavramlarin i¢inde
bulunduklar1 ortamdan yani Kkiiltiirel baglamdan etkilenecegini savunmaktadir

(Kagitgibasi, 2000: 37-38).

Yerel kiiltiir calismalarmin hareket noktasini olusturan emik yaklasim, Ozen

(1995: 65) tarafindan dort temel dzellige indirgenerek 6zetlenmistir (Ilhan, 2006):

. Davranislar incelenen sistemin i¢inden arastirilmakta,

° sadece tek bir kiiltiir ele alinmakta,

. arastirmanin yapisi arastirmaci tarafindan o baglam icinde kesfedilmekte ve

. arastirmada kullanilan Olgiitler, arastirma yapilan kiltiiriin kendine has

ozellikleriyle bir iligki tasimaktadir.
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Boas ve Sapir gibi 6nde gelen antropologlar tarafindan, anlamli ayrimlarin
sadece s0z konusu kiiltiirlin i¢inde yasayan insanlar tarafindan, bir baska deyisle emik
bakis acisi ile gerceklestirilebilecegini belirtmislerdir. Ancak antropologlar daha fazla
karsilastirmali arastirma ve kiltlirler arasi analizler yapmaya yoneldikge, kiiltiirler
aras1 ayrimlarin, analitik bakis a¢is1 yani digsal bakis agis1 ile yapilmasi zorunlu hale
gelmigtir. Digsal bakis agis1 esasen benzerlikler ve farkliliklarla ilgili, diger
kilturlerdeki olaylarla kiyasla, farkli olaylar1 gormek amaciyla belirli bir kiiltiiriin
disinda veya belli bir mesafede durmay1 ifade etmektedir (Pike, 1954: 10). Bir diger
goriise gore sosyal bilimciler digsal bir bakis acgisiyla anlamlari ve Oriintiileri
goremeyebilir, i¢csel bakis agisiyla ise oriintiilere kars1 dikkatsiz kalabilirler (Wax,
1971: 3). Her iki bakis a¢isinin birbirlerine olan tstiinliikleriyle ilgili tartismalar uzun
yillardir devam etmekle birlikte (Headland vd. , 1990; Pelto ve Pelto, 1978: 55-60)
zamanla ise her iki yaklasimin da degerli oldugu ve arastirmalara katki sagladigi
anlasilmigtir (Patton, 2014). Bu baglamda nitel bir aragtirmada, her iki bakis agis1 da

g6z ardi edilmemelidir.

Patton’a (2014: 268) gore bir programi veya ortami igsel bakis agisiyla
deneyimlemek katilimci gbzlem yapan aragtirmacinin katilimini
kuvvetlendirmektedir. Arastirmaci disaridan biri olarak i¢sel bakis agisiyla bir anlayis
gelistirilebilmek amaciyla ayn1 zamanda dissal bakis agisina sahip oldugunun farkinda
olarak katilimi ve gdzlemi birlestirmelidir. Ozellikle etnografiyi diger igerik
analizlerinden ayiran en Onemli Ozelliginin bir katilimer olarak diger topluluk
tiyeleriyle iletisime gecilebilmesi oldugu goz oniinde bulunduruldugunda (Kozinets,
2010: 96) bu arastirma acisindan, katilimci1 gozlemci olarak aragtirmaci, her iki bakis

acisina da adil davranarak (Patton, 2014: 268) bu siireci yonetmeye caligmistir.

Bu baglamda arastirmada, emik ve etik bakis agilar1 arasindaki dengenin
saglanmas1 acisindan arastirmaci etik bakis agisina sahip oldugunun bilincinde bir
sekilde, arastirmada incelenen s6z konusu kiiltiire belli bir mesafede yaklasmis ve
netnografi yontemini kullanirken emik bakis agisindan da yararlanmistir. Aragtirmayi

disaridan biri olarak igsel bakis agis1 gelistirerek ele almistir.

Netnografik arastirmada giivenilirligin saglanmasi agisindan, arastirmacinin
analiz siirecine, arastirilan konuya ve mercek altindaki toplulugun kiiltiiriine ne kadar
hakim oldugu son derece 6nemlidir (Varnali, 2013: 33). Bu kiiltiire hakim olunmasi

da emik bir yaklagim sonucu saglanabilir. Bu dogrultuda arastirmaci olarak, aragtirilan
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konu ve arastirilacak toplulugun kiiltiirtine hakim olunmasi i¢in aragtirmaya
baglamadan bir ay Once s0z konusu fenomenin incelenmesi igin segilen
“toyotaclubtr.com” Toyota Tirkiye hayran toplulugunun sayfasini, iiye olmadan ve
sayfa yoneticileriyle etkilesime ge¢meden mercek altina alinmustir. Topluluk ve
toplulugun kiiltiird, ilk etapta disaridan bir kisinin bakis agisiyla gézlemlenerek notlar
alinmistir. Daha sonra topluluga tiye olunarak, direkt olarak iiyeler ve yonetici kadro
ile etkilesimde bulunulmustur. Incelenmek iizere segilen Toyota Tiirkiye hayran
sayfast, netnografi yonteminin dogasiyla bagdasan emik bakis agis1 sonucunda, Toyota
markasinin hayran sayfasi bir kiiltiir ortam1 olarak analiz edilmis ve elde edilen
sonuglar yine bu kiiltiire 6zgii olarak degerlendirilmistir. Bir bagka deyisle Toyota
markasinin hayran sayfasinda olusturulan kiiltiirdeki davranis ve tutumlar yine Toyota
markasinin hayran sayfasindaki kiiltiir kavramlar1 baglaminda degerlendirilmis,
davranig ve tutumlar sistemin kendi i¢inde arastirilmigtir. Hayran sayfasi ortamindaki
yasami anlamak {izerine iceriden yani marka toplulugu ve iiyeleriyle araya mesafe
konulmadan yapilan bu arastirma dolasiyla ortama 6zgii olacaktir (Patton, 1990).
Arastirmact igeriden biri olarak gozlemlerini yapmis, zaman zaman iiyeler ve
yoneticilerle etkilesimi girmis ve aymi zamanda katilimer roliinii iistlenmistir.
Hipotezler ve incelenen kiiltiire ait kavramlar bu siiregte ortaya ¢ikmis ve nitel

aragtirmanin da dogasina uygun olacak sekilde titizlikle tanimlanmstir.

2.1.2. Arastirmanin Amaci

Netnografi yonteminin kullanilacagi bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de
otomotiv sektorinde marka bagliliginin nasil olustugunun, dijital platformda faaliyet
gosteren ve sanal bir marka toplulugu 6zellikleri tagtyan (Muniz ve O’Guinn, 2001),
Toyota Tiirkiye ¢evrimigi hayran sayfasi “toyotaclubtr.com” iizerinden arastirtlmasi,
incelenmesi ve kesfedilmesidir. Arastirmada marka baglhiligi kavrami; duygusal,
psikolojik veya farkli cesitli etkenler sonucu markaya karst olusan bagm, diger
pazarlama faaliyetlerini yok sayma davranig1 veya tutumuna yol agmasi ve bu davranig
veya tutumun derecesine bagli olarak olusturacag: tekrar eden satin alma davranisi
veya bir markay1 otekilerden daha sik tercih etme durumu (Jacoby, 1971: 25; Jacoby
ve Keyner, 1973; Mellens vd. , 1996: 512; Oliver, 1999: 34; Warrington ve Shim,

2000) olarak tanimlanmustir.
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2.1.3. Arastirma Sorulari

Nitel arastirmalarda bir arastirma problemi veya arastirma konusu
vurgulandiktan sonra arastirmaci agik uglu sorular sorar ve bu sorulara cevap vermek
amaciyla veriler toplar, bilgileri kodlar, verileri temalar, kategoriler ve daha bulyik
boyutlar halinde gruplayarak yorumlar (Creswell, 2016: 65). Bu goriise paralel olarak
nitel bir aragtirma yontemi olan netnografi de arastirmaya yon verecek sorularin
olusturulmasiyla baglamaktadir (Varnali, 2013: 31). Netnografi yonteminin giris
asamasinda belirlenen, arastirma amacina uygun ¢evrimici topluluklarin
belirlenmesinde kullanilacak sorular ayni zamanda bu tez ¢alismasinin arastirma
sorularidir. Bu baglamda “Tirkiye’de otomotiv sektdriinde marka bagliligi nasil
olusmaktadir” sorusu arastirmanin, arastirmaci tarafindan tanimlanan temel sorusudur.

Arastirma stirecinde beliren alt arastirma sorulari ise:

o Tirkiye’de otomotiv sektoriinde marka bagliligi olusturabilecek
etmenler nelerdir?

o Tiirkiye’de otomotiv sektoriindeki markalarin tiiketicilerinin, marka
bagliliklarina gore olusturdugu tiiketici tipleri nelerdir?

. Tiirkiye’de otomotiv sektoriindeki markalara karsi marka baglilig
olugmasinda, davranigsal marka baglilig1 ve tutumsal marka bagliligi kavramlar1 ne

sekilde rol almaktadir?

Aragtirma otomotiv sektdriinde marka baglilig1 nasil olugmaktadir sorusundan
hareketle tasarlanmis, nitel arastirma ve netnografi yonteminin dogasi geregi arastirma
stirecinde otomotiv sektoriinde marka bagliligi olusturabilecek etmenler nelerdir,
otomotiv sektoriindeki markalarin tiiketicilerinin olusturdugu tiiketici tipleri nelerdir
ve otomotiv sektoriinde marka bagliliginin olusumunda davranigsal marka bagliliginin

ve tutumsal marka bagliliginin rolii nedir spesifik sorular ortaya ¢ikmistir.

Aragtirmada bu sorularin cevaplari, ¢evrimigi topluluklari analiz etmek igin
kullanilan netnografi yontemi vasitasiyla, Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfasi
uyelerinin ¢evrimigi ortamda, yazili metinler olarak ifade ettikleri goriis ve diistinceleri

uzerinden kesfedilmeye ¢alisilmistir.
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2.1.4. Evren ve Orneklem

Arastirmada bilgi yiiklii durumlari, stratejik ve amacli olarak se¢gmeye olanak
saglayan amacli 6rneklem tiiri kullanilacaktir. Amagli 6rneklemde belli sayida ve
tirden durumlarim seg¢ilmesi, calismanin amacina ve kaynaklara bagli olarak
gerceklesir. Orneklemin belli bir amaca yénelik secilmesindeki mantik arastirmanin
daha derinlemesine yapilabilmesi i¢in bilgi zengini durumlari segmeye dayanmaktadir.
Aragtirmanin amacina uygun ve arastirma sorularinin cevaplarini barindiran
orneklemler, bilgi agisindan zengin 6rneklemlerdir. Bilgi agisinda zengin durumlarin
calisgilmas1 ampirik genellemeler yapilmasindan ziyade konunun derinlemesine
anlagilmasini saglar (Patton, 2014: 233, 243). Creswell (2016: 189) de nitel
arastirmalarda arastirmacinin, arastirma problemi veya sorularini, en iyi sekilde
anlamasina yardimci olacak katilimcilar ve ¢alisma yerlerinin amaca yonelik olarak
secilmesi gerektigini belirtmistir. Bu baglamda netnografik aragtirmanin girisg
asamasinda, uygun ¢evrimici topluluklarin belirlenmesini saglayan anahtar kelimeler,
arastirmaya yon verecek sorulara ve arastirma amacina uygun olacak sekilde
belirlenmistir. Bu anahtar kelimelerin, ¢esitli ¢evrimi¢i arama motorlarinda
aratilmasiyla ortaya ¢ikan sonuglar, amagl Orneklem tiirtine uygun bir sekilde
incelenmis ve arastirmanin yontem ve amacina en uygun olan platform Toyota

markasiin TUrkiye hayran sayfasi “toyotaclubtr.com” olarak se¢ilmistir.

Nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigiinii belirlemeye dahil bir kural yoktur.
Orneklem biiyiikliigii arastirmanin amaci, neyin kullamisli veya inamilir olacagi, eldeki
zaman ve kaynaklar gibi etkenler dogrultusunda belirlenir (Patton, 2014: 244). Bu
caligmanin evrenini, Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfas: “toyotaclubtr.com”
Uzerinde gevrimici olarak yapilan yorumlar olusturmaktadir. Evrenin biyiikligi 14
Mart 2019 tarihindeki toplam yorum sayisi olan 1.027.397’dir. Bu yorumlar arasindan
marka bagliligina dair i¢goriiler saglayabilecegi diisiiniilen 5 kategori altinda yaklasik
3000 tanesi, arastirmanin Orneklemi olarak segilmistir. Bu yorumlar yine marka
bagliligt baglaminda degerlendirilerek, detayli bir eleme sonucunda aralarindan

secilen hayran yorumlarina bulgular bélimunde yer verilmistir.
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2.1.5. Smirhliklar ve Kapsam

Arastirma kapsamini “toyotaclubtr.com” ¢evrimigi sayfast ve bu sayfada
bulunan, Toyota Tiirkiye hayran toplulugu iiyelerinin ¢evrimigi metinler halindeki
ifade, yorum, goriis ve diisiinceleri olusturacaktir. Arastirmada incelenmek tizere
secilen Toyota markasi ve “toyotaclubtr.com” disinda herhangi bir otomobil markasi
veya otomobil markasmin hayranlarinin bir araya geldigi bir ¢evrimigi platform,
arastirma kapsamina alinmayacaktir. Arastirmanin tamamlanmasi i¢in 6ngoriilen siire

bir yildir (Nisan 2018- Nisan 2019).

Arastirmada incelenmek lizere segilen, konu bagliklarinin altinda yer alan
goriis ve diisiinceler “toyotaclubtr.com” ¢evrimigi sayfasinda bulunmaktadir. Bu
cevrimici internet sayfalar1 aragtirmaci tarafindan kayit altina alinsa dahi arastirma
tamamlandiktan sonra ilgililer veya diger arastirmacilar tarafindan bu c¢evrimigi
sayfalarin ulagimina veya varliginin sirekliligine dair herhangi bir garanti
verilemeyecektir. Arastirma tamamlandiktan belli bir siire sonra, bu g¢evrimigi
platformun kapanmas1 veya arastirmada kullanilan ¢evrimici sayfalarin silinmesi gibi
durumlar sonucu, s6z konusu ¢evrimici sayfalara ulagilamamasi halinde bu durum da

arastirmanin bir sinirliligi haline gelecektir.

Arastirmanin bir diger sinirliligi, cesitli kaynaklarda netnografi yontemine
stkca getirilen bir elestiridir. Berg ve Lune (2015: 265) netnografi yontemiyle
geleneksel etnografiye gore sinirlar kaldirilarak benzer gruplarda bulunan dlkenin dort
bir yanindan topluluga ve goriislerine ulagma imkan1 oldugunu belirtmislerdir. Ancak
bu durumda arastirmaci fiziksel ortamda goézlemleyebilecegine kiyasla daha az
miktarda cevrimici olarak paylasilmis veri tiiriiyle sinirhi kalacaktir. Insanlarin
yayinladiklar1 yorumlari incelemenin, insanlara soru sormak veya onlar1 konusurken
izlemek gibi siradan eylemlerden bile daha az veri sunacagi kabul edildiginde,

netnografi yonteminin saglayacagi veri agisindan sinirliliginin bulundugu sdylenebilir.

2.1.6. Gegerlilik ve Guvenilirlik

Nitel arastirmalarda gegerlilik, belirli siirecler vasitasiyla bulgularin dogrulugu
icin arastirmaci kontroliinii ifade ederken, giivenilirlik farkli projeler veya farkli
arastirmacilarin agisindan da aragtirmacinin yaklagiminin tutarliligini isaret etmektedir

(Gibbs, 2007’den aktaran Creswell, 2016: 201). Bununla birlikte nitel arastirmalarda
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gecerlilik giivenilirlik, otantiklik ve inanilirlik gibi kavramlarla ifade edilebilmekte ve
bu kavramlar birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir (Creswell ve Miller, 2000).
Nitel literatiirde gecerliligi vurgulayan bu gibi ¢esitli kavramlarin varligi ve
gecerliligin giivenilirligi de ifade edecek sekilde vurgulanmasi sikga tartigilan bir
konudur (Lincoln vd. , 2011). Arastaman vd. (2018: 49) nitel arastirmada gegerlilik ve
giivenilirlik tlizerine yaptiklar1 ¢alismada, farkli diisiinsel gelenege sahip
arastirmacilarin ¢ok sayida farkli, nitel ¢alismalarin niteligini arttirmaya yonelik
Olctitler gelistirdigini ortaya koymuslardir. Bu baglamda arastirmada, genel olarak
tartismal1 bir konu olan nitel aragtirmada gecerlilik ve giivenilirlik konusuna, farkli
Olciitlerden yararlanilarak ve miimkiin oldugunca farkli bakis acilar1 degerlendirilerek
yaklasilmis ve bu sekilde arastirmanin gegerlilik ve giivenilirliginin saglanmasi

hedeflenmistir.

Creswell ve Miller’a (2000) gore arastirmacinin paradigmasinin, gegerlilik ve
giivenilirlik seciminde Onemli etkiye sahip olacagini sdylemek miimkiindiir. Bu
arastirmada nitel arastirma yaklasimi kapsaminda Creswell’in (2009: 74-75) nitel
yapilandirmaci/yorumlayici aragtirma formatindan yararlanilmis ve yapilandirmaci
diinya goriisii benimsenmistir. Aragtirma yaklagiminin dogasinda zamanla beliren ve
belirdikge gelisen, esnek bir desen vardir. Arastirma igin net bir plan s6z konusu
degildir ve siirecin her asamasi degistirilebilir, kesfetme odakli arastirmada belli
kaliplara bagli kalinmast durumu s6z konusu degildir (Creswell, 2016: 45-47). Bu
baglamda arastirma yaklagimina uygun olan, gecerlilik ve gilivenilirligi karsilayacak
olan kavram, sosyal kurmacilik-yorumculuk paradigmasini benimseyen Guba ve
Lincoln’un (1994) onerdigi giivenduyulabilirlik (trustworthiness) kavramidir.
Arastirmanin gecerliliginin saglanmasi i¢in ayrica Creswell’in (2016: 253) 6nerdigi

sekiz stratejiden de yararlanilacaktir.

Sonu¢ olarak arastirmanin gecerliligi ve giivenilirliginin saglanabilmesi
amaciyla Creswell (2016)’ in gecerlilik stratejileri ve gecerlilik ve giivenilirligi
karsilayan, Lincoln ve Guba’nin (1994) glvenduyulabilirlik kavramindan
yararlanilmigtir. Bunlara ek olarak netnografi yontemi acisindan giivenilirlik
kavraminin saglanmast i¢in Varnali’nin (2013) onerileri dikkate alinmistir. Farkli
stratejiler ve goriislerden yararlanilmasinin, arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligi

acisindan faydali olmasi beklenmektedir.
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Nitel arastirmalarda, arastirmacilara gecerliligin smirlarint  belirlemeleri
acisindan, c¢alismanin dogrulugunu kanitlamak i¢in kabul edilmis stratejileri
benimsemeleri  Onerilmektedir. Bu stratejiler gecerlilik stratejileri  olarak
adlandirilmistir (Creswell, 2016: 250-251). Creswell’e (2016: 253) gore sekiz tane
stratejiden olusan gegerlilik stratejilerinden en az ikisinin kullanilmasi ¢aligmanin
gecerliliginin ortaya konmasi agisindan tavsiye edilmektedir. Creswell’in (2016: 250-

253) gecerlilik stratejileri:

. Uzun sitireli katilim ve gézlem

. Veri Cesitlemesi (Uggenleme)

o Akran incelemesi veya sorgulamasi

. Olumsuz durum analizi

o Aragtirmaci 6nyargilarinin agiklanmasi
. Uye kontrolleri

o Zengin, yogun betimleme

) Dis denetimler

Bu arastirmada arastirmanin gegerliligini desteklemek acisindan bagvurulacak
olan gecerlilik stratejileri alanda uzun sureli zaman gegcirilmesi, akran incelemesi, Uye

kontrolleri ve dis denetimler olarak se¢ilmistir.

Uzun sareli irtibat kurma, arastirmaya baslamadan arastirmanin yapilacag
fiziksel veya fiziksel olmayan mekanda, s6z konusu fenomen ve katilimcilar hakkinda
derinlemesine bilgilere ulasilmasini ifade etmektedir (Shenton: 2004: 65). Uzun siireli
katilm ve gozlem arastirmacilara birgok avantaj saglamaktadir. Fetterman’a (2000)
gore katilimcr gozlem aragtirmada yer alan kisilerle yakin ve uzun stireli iletisim
gerektirmektedir (Creswell, 2016: 521). Ayrica uzun siireli katilim ve stirekli gozlem
katilimcilara kars1 giiven olusturulmasina ve katilimcilarin kiiltiirlerinin taninmasina
olanak saglamaktadir (Creswell, 2016: 250). Bu aragtirmada incelenmek iizere secilen
“toyotaclubtr.com” Toyota Tiirkiye hayran sayfasi ilk etapta yaklasik olarak 1 ay
boyunca disaridan, iiye olmadan incelenmistir. Sonrasinda “td26” kullanic1 adiyla bir
hesap olusturulmus ve {iye olarak alanda yaklasik 12 aylik bir zaman geg¢irilmistir. Bu
zaman zarfinda sayfanin liyeleri ve sayfa yoneticileriyle etkilesimlerde bulunulmustur.
Sayfa yoneticilerinden, sayfadaki icerikler ve isleyis hakkinda bilgiler alinmistir.

Bunun yanmi sira sayfanin yoneticilerine arastirma ve soz konusu fenomenle ilgili
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diisiinceleri sorulmus ve derinlemesine fikir aligverislerinde bulunulmustur. Tiim bu
stire zarfinda “toyotaclubtr.com” Toyota Turkiye hayran sayfasi diizenli olarak takip

ve kontrol edilmistir.

Akran incelemesi, arastirmacidan bagka insanlar tarafindan yankilanacak
anlatim i¢in nitel ¢alisma hakkinda sorular soran ve inceleme yapan bir kisinin
calismaya yerlestirilmesini igermektedir. Bu strateji sayesinde, arastirmaya asina olan
s0z konusu akran arastirmaya getirilen yorumlar1 degerlendirerek gecerliligi arttirir
(Creswell, 2016: 202). Lincoln ve Guba (1985) akran sorgulayicinin, aragtirmacinin
diirlist kalmasii saglayan, yontemler, anlamlar ve yorumlar hakkinda zor sorular
soran ve gerektiginde arastirmacinin duygularini sempatik bir sekilde dinleyerek
arinma firsat1 sunabilen, bir nevi “seytanin avukati” roliindeki kimse oldugunu
belirtmistir (Creswell, 2016: 251). Bu arastirmada akran incelemesi nitel aragtirma ve

pazarlama konusunda deneyim ve uzmanligi bulunan kisiler tarafindan yapilmistir.

Uye kontrolleri, nitel arastirmalarda gecerliligin saglanmasi icin aranan bir
gegerlilik stratejisi olmakla birlikte, ayn1 zamanda netnografi yonteminin de son
asamasidir. Lincoln ve Guba (1985) tarafindan inanilirligin saglanmasi agisindan en
kritik teknik olarak wvurgulanan {iye kontrolleri, katilimcilarin, bulgularin ve
yorumlarm inanilabilirligine iligkin goriislerinin alinmasini igermektedir (Creswell,
2016: 252). Uye kontrolleri, netnografi ydénteminde de bu goriise paralel olarak,
aragtirmayla ilgili genel ¢ikarimlarin kontrol edilmesi i¢in danisilabilecek en dogal ve
yetkin kisilerin yine o aragtirmanin katilimeilari, incelenmekte olan toplulugun tyeleri
olacagin1 savunan bir asamayi olusturmaktadir (Varnal, 2013: 34). Cogu nitel
aragtirmada ‘biiyiik emir’ olarak goriilen bu yaklasim verilen toplanmasini, analiz
edilmesini, yorumlanmasini ve sonuglarin katilimcilara gonderilmesini kapsar. Bu
sekilde ortaya konan agiklamalarin inandiricilig1 ve dogrulugu hakkinda katilimeilarin
gorisleri alinarak karar verilir (Creswell, 2016: 252). Aragtirma sonucunda elde edilen
nitel bulgularin katilimcilara verilerek, s6z konusu bulgularin dogruluguyla ilgili
katilimcilarin  hissettiklerinin =~ 6grenilmesi, belirlenen tema ve kategorilerin
anlamlarmin katilimcilar agisindan irdelenmesi ve genel olarak katilimcilarin
goriislerinin  degerlendirilmesi saglanir (Creswell, 2016: 201-202). Bu slreg,
katilimcilarla miilakatlarin gergeklestirilmesini igerebilir (Creswell, 2016: 202). Bu
baglamda arastirmada ortaya konulan sonuglar, yorumlanmasi amaciyla

“toyotaclubtr.com” Toyota Tiirkiye hayran sayfasinin bazi iiyeleri ve en eski
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yoneticileri ile paylasilmistir. S6z konusu {iye ve yoneticilerin yorumlar1 dahilinde
tekrar degerlendirme yapilarak arastirmanin gegerliligi tartigilmis, yapict bulunan

elestirel gézlem ve yorumlara dayanarak arastirma revize edilmistir.

Di1s denetim, akran incelemesinden farkli olarak, arastirmaya agina olmayan ve
tarafsiz bir gozle caligmanin sonuglar1 veya arastirma silirecinin tamamina iligkin
nesnel bir degerlendirme saglayabilecek bagimsiz bir arastirmacinin, arastirmayi
degerlendirmesidir. Caligmayla herhangi bir baglantis1 olmayan dis denetcinin,
calismanin sonucunda elde edilen iirtinleri degerlendirmesi ve bunlarin dogruluklarin
sorgulamasi, bir ¢aligma i¢in denetim yapanlar arasi glivenirlik saglamakla birlikte
nitel arastirmanin tamaminin gegerliligini arttirir (Creswell, 2016 a: 252-253,;
Creswell, 2016 b: 202-203). Bu arastirmanin dis denetimi nitel arastirma ve pazarlama
konusunda deneyim ve uzmanligt bulunan ve konuya asina olmayan arastirmacilar

tarafindan yapilmstir.

Gtivenilirlik nitel aragtirmalarda farkli sekillerde ele alinabilmektedir. Bu
arastirmada gegerlilik ve giivenilirlik, yapilandirmaci diinya goriisiine paralel olarak,
sosyal kurmacilik-yorumculuk paradigmasini benimseyen Lincoln ve Guba (1994)
tarafindan  Onerilen, giivenduyulabilirlik kavrami vasitasiyla saglanacaktir.
Arastirmanin  giivenduyulabilirligini  inandiricilhik  (credibility), aktarilabilirlik
(transferability), guvenilebilirlik (dependability) ve onaylanabilirlik (confirmability)
olgutleri saglamaktadir. Inandiricilik, bulgularin  gergeklikle hangi diizeyde
uyustugunu ifade etmektedir. Aktarilabilirlik, bulgularin diger baglamlara hangi
diizeyde uyarlanabilecegini ifade ederken giivenilebilirlik, ayni baglamda ayni
katilimcilarla ayni1 bulgulara ulagilmasidir. Onaylanabilirlik ise bulgularin,
aragtirmacinin  deneyim ve diislincelerini degil katilimcilarin  deneyim ve
diigiincelerinden kaynaklandigini ortaya koymaktir (Shenton, 2004’den aktaran
Arastaman vd. , 2018: 50-51).

Giivenduyulabilirligin ilk 6l¢iitii olan inandiriciligin Creswell’in (2016: 253)
gegerlilik stratejilerine benzer alt maddeleri bulunmaktadir. Bunlar (Guba, 1981,
Lincoln ve Guba, 1986; Miles ve Huberman, 1994; Shenton, 2004’den aktaran
Arastaman vd. , 2018):

. Iyi bilinen arastirma yontemlerinin kullanilmas:

. Uzun sireli irtibat kurma
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J Sirekli gozlem

o Katilimcilarin rastgele 6rneklem yoluyla secilmesi

. Cesitleme

. Katilimci diiriistliigiini destekleyen taktiklerin kullanimi
J Tekrarl1 sorgulamalar

. Olumsuz durum analizi

J Kisa aralikli toplantilar

. Meslektas degerlendirmesi

J Aragtirmacinin yansitict yorumlari

) Arastirmacinin 6z ge¢misi, nitelikleri ve deneyimleri
o Katilimer kontrolii

. Kodlayicilar aras1 giivenilirlik

. Fenomenin ayrintili bir sekilde betimlenmesi

. Onceki arastirma bulgulariyla karsilastirma

Bazi maddeler ortak oldugundan veya benzer igeriklere sahip oldugundan bu
aragtirmada, bu alt maddelerin sadece Creswell’in (2016: 253) gegerlilik stratejileri
kapsaminda ele almmmayan ve arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligine katki

saglayabilecegi diisiiniilen maddeleri dikkate alinmistir.

Bunlardan biri, iyi bilinen bir arastirma ydnteminin tercih edilmesidir. Iyi
bilinen bir arastirma yonteminin kullanilmasinin, degerlendirmeciler ve okuyucular
acisindan inandiricihi@r arttiracagi diislintilmektedir (Yin, 2009: 41°den aktaran
Arastaman vd. , 2018: 52). Netnografi yonteminin bu olgiitii saglayan, gorece az
kullanilmasma karsin hakkinda yeterli diizeyde kaynaklar bulunan, basariyla
uygulandig1 ornekleri mevcut, siiregleri ve uygulanisi net bir sekilde tanimlanmis ve

pazarlama ag¢isindan gelecegi olan bir yontem oldugu diistiniilmektedir.

Ikinci madde, katilimer diiriistliigiinii destekleyen taktiklerin kullanimu,
aragtirmanin katilimcilarinin serbest birakilmasi ve arastirmaya katilmayi reddetme
imkan1 taninmasi ile yalnizca samimi olarak katki vermek isteyen katilimcilarin
goriislerinden yararlanilmasini hedeflemektedir (Shenton, 2004: 66-67). Bu arastirma
baglaminda cevrimici bir internet sayfasindan kullanici goriis ve diisiincelerinin

toplanmasi ve analiz edilmesi gerektiginden, veriyi olusturacak kullanicilara tek tek
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ulagilmas1 miimkiin degildir. Ancak s0z konusu sayfanin yoneticileri aragtirma
konusunda bilgilendirilmis ve verilerin yalnizca akademik amaglarla kullanilacaginin
giivencesi verilerek arastirma i¢in izin alinmistir. Herhangi bir arastirmaya dahil
olacagindan haberdar olmayan kullanicilarin yorumlarinin son derece dogal olmasi
beklenmektedir. Samimiyet ve seffaflik acisindan katilimlarin  diirtistliglini
etkileyecek bir engel bulunmamaktadir. Bu noktada veriyi olusturacak kullanicilara
kod adlar verilerek katilimcilarin gizliligi de korunacaktir. Bu arastirmada,
katilimeilarin  diirtistliigiinii destekleyen taktiklerin kullanimi, netnografiye sikca
getirilen bir elestiri olan, katilimcilarin 6nceden bilgilendirilmesi ve arastirmaya dahil
olduklarimin farkinda bir sekilde katilim saglamalari durumu aragtirmanin dogasiyla
kismen celistiginden, arastirmanin inandiricilifina yukarida bahsedildigi sekilde katki

saglanmistir.

Kisa araliklarla toplantilar yapilmasit bir diger inandiricilik maddesini
olusturmaktadir. Arastirmacinin aragtirma grubu yoneticisi veya danigmani ile sik sik
bir araya gelmesini gerektirir. Deneyim sahibi kisiler bu deneyimlerini ve algilarin
arastirmactya aktarabilir, arastirmacinin verileri iliskin anlayils ve yorumunu
etkileyerek vizyonunu genigletebilir. Alternatif yaklagimlar tartisilir ve yonetici
konumundaki kisiler ¢alisma siireci boyunca gozlemledikleri hatalara dikkat ¢ekebilir
(Shenton, 2004: 67). Bu goriisler dikkate alinmis ve arastirma siireci boyunca
pazarlama ve nitel arastirma konusunda uzmanlik sahibi tez danigmani ile dizenli
olarak toplantilar gerceklestirilmistir. Pazarlama ve nitel arastirma konusunda
deneyim ve uzmanhia sahip tez danismani, arastirma siirecinde arastirmaciyla
deneyimlerini paylasarak arastirmaciya yol gdstermis, sik araliklarla aragtirma
hakkinda fikir aligverisleri gerceklestirilmis ve arastirma asamalari, tez danigsmani
tarafindan denetlenmistir. Bu sayede hem arastirmanin gecerliligi ve giivenilirliginin
arttirilmasi hem de arastirmacinin diisiince ve yorumlarinin test edilmesi, elestiriler

vasitastyla olasi hata veya onyargilardan kaginilmasi saglanmaya calisilmistir.

Son olarak aragtirmada kesfedilmek istenen fenomenin detayli bir sekilde
betimlenmesi inandiriciligin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Bu alanda yapilacak
ayrintili tanimlamalar, ¢alisma konusunu olusturan vakalarin ve bir diizeye kadar
onlar1 ¢evreleyen baglamlarin aktarilmasini saglayacaktir (Shenton, 2004: 69). Bu
caligmada marka bagliligi fenomeninin, literatiirde ¢ok sayida tanimi olan kompleks

bir kavram oldugu g6z 6niinde bulundurularak ve Creswell’in (2016: 126) 6nerdigi
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nitel aragtirma taslagina istinaden, arastirmanin amaci boliimiinde, arastirma

baglaminda neyi ifade edecegi kapsamli bir sekilde tanimlanmustir.

Inandiriciliktan  sonraki  giivenduyulabilirlik  dl¢iitii  aktarilabilirliktir.
Aktarilabilirlik daha 6nce tanimlanmis bir arastirmanin belirli bulgularinin anlam ve
cikarimlar1  korumast kaydiyla benzer baglam veya durumlara ne kadar
uyarlanabilecegini ifade eder. Bulgularin aktarabilirliginin belirlenmesi, arastirmaya
etki eden baglamsal faktorlerin ve 6rneklem se¢imimde izlenen yontemlerin eksiksiz
bir sekilde betimlenmesiyle saglanir (Guba, 1981; Leininger, 1994’dan aktaran
Arastaman, Oztirk Fidan ve Fidan, 2018: 59-60). Aktarim yapmadan &nce bazi
bilgilerin g6z 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir (Shenton, 2004: 70):

o Calismaya dahil olan orgiitlerin sayist ve yerleri
o Veri saglayan insanlarla ilgili sinirliliklar

° Saha caligmasina dahil olan kisi sayisi

J Kullanilan veri toplama yontemleri

o Veri toplama oturumlarinin sayisi ve siiresi

° Veri toplama isleminden sonra gegcen zaman

Aragtirmada bu bilgiler, netnografi yonteminin dogasi geregi, arastirma

bulgular1 boliimiinde detayli bir sekilde verilmistir.

Giivenilebilirlik, giivenduyulabilirligin bir diger Olgitiidiir. Lincoln ve
Guba’ya (1981) gore giivenilebilirlik, aragtirmanin bulgu ve yorumlarinin tutarl bir
stirecin Uirlinii olmasi, bir bagka ifadeyle bu bulgu ve yorumlarin elde edildigi siirecin
miimkiin oldugu 6lglide acik ve tekrarlanabilir olmasini ifade etmektedir. Bu madde
nitel arastirmanin dogasiyla da dogrudan ilgilidir. Nitel arastirmalarda zamanla beliren
ve belirdikce gelisen, esnek bir desen vardir. Arastirma i¢in net bir plan s6z konusu
degildir ve siirecin her asamasi degistirilebilir, kesfetme odakli arastirmada belli
kaliplara bagli kalinmasi durumu s6z konusu degildir (Creswell, 2016: 45-47). Nitel
arastirmalarda gilivenilebilirlik, belirmekte olan bu desenin dikkatle izlenmesi ve
denetim izi (audit trail) (Lincoln ve Guba, 1986) tekniginin kullanilmasi ile

saglanabilir.

Denetim izi, arastirma etkinliklerinin ve siireclerinin; veri toplama ve analiz

calismalar1 tizerindeki etkilerin; belirmekte olan tema ve kategorilerin veya
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modellerin, analiz ve yorumlama siirecinin ayrintili bir kronolojisidir (Morrow, 2005:
252). Bu iglem yapildiktan sonra hazirlanan raporun, aragtirmayla ilgisi olmayan bir
uzman tarafindan incelenmesi gerekmektedir. Uzmanin inceleme neticesinde
ulasacagi sonug giivenilebilirlik yargisini olusturacaktir. (Lincoln ve Guba: 1986’dan
aktaran Arastaman vd. , 2018: 60). Bu goriisler dikkate alinarak arastirma siiregleri
titizlikle not alinmis ve arastirmada sona gelindiginde, pazarlama ve nitel arastirma
konusunda uzmanlik ve deneyim sahibi, arastirmayla ilgisi bulunmayan bir kisiye
sunularak degerlendirmesi istenmis ve bu degerlendirmelerin sonuglar1 dikkate

alinarak arastirmanin giivenilirligine katki saglanmistir.

Giivenduyulabilirlik kavraminin son 06l¢iiti onaylanabilirliktir. Morrow’a
(2005: 252) goére bulgularin biitiinliighi verilerde yatmaktadir. Onaylanabilirlik,
bulgularin aragtirmacinin kendi istekleri ve dnyargilarini degil, miimkiin oldugunca
arastirilan fenomeni yansitmasiyla ilgili bir Olgiittiir. Bu durumda bulgularin
arastirmacidan ziyade katilimcilarin duygu ve diislincelerini yansittigiin giivencesini
vermek i¢in bazi teknikler Onerilmektedir. Denetim izi teknigi onaylanabilirlik
Olciitiiniin karsilanmasini saglayabilecek tekniklerdendir. Giivenilebilirlik dlgiitiinde
denetim izi tekniginin odagi arastirma siireci iken onaylanabilirlik 6l¢iitiinde odak, veri
ve yorumlardir (Guba, 1981; Lincoln ve Guba, 1986’dan aktaran Arastaman vd. ,
2018: 61-62). Bu baglamda onaylanabilirlik 6l¢iitiin saglanmas1 amaciyla, denetim
izinde oldugu gibi, arastirmayla ilgisi olmayan pazarlama ve nitel aragtirma alaninda
deneyim ve uzmanlik sahibi kisilere degerlendirmeleri lizere arastirmanin veri ve
yorumlar1 sunulmustur. S6z konusu degerlendirmecilerin raporlari dogrultusunda,
arastirma veri ve yorumlar tekrar gézden gegirilmis, bu sekilde uzman kisilerin,
aragtirmacinin kisisel yorumlarini ve dnyargilarin1 dengelemesi saglanmig, 6n plana
cikan temalar veya boyutlar tekrar degerlendirilerek, arastirmanin gecerlilik ve

giivenilirligine katkida bulunulmustur.

Netnografi baglaminda giivenilirlik konusuna bakildiginda, Varnali’ya (2013:
33) gore verilerin degerlendirilmesi yoruma dayali bir islem oldugundan, netnografik
arastirma sonuglarinin giivenilirligi, arastirmacinin analiz siirecine, arastirilan konuya
ve mercek altindaki toplulugun kiiltiiriine ne kadar hakim oldugu ile dogrudan
baglantilidir. Bu dogrultuda arastirmaci olarak, arastirilan konu ve arastirilacak
toplulugun kiiltiirtine hakim olunmasi agisindan, ilk olarak arastirmaya ve verilerin

toplanmas: siirecine gecilmeden 1 ay Once soz konusu fenomenin incelenmesi icin
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secilen “toyotaclubtr.com” Toyota Tirkiye hayran sayfasi, iiye olunmadan mercek
altina alinmistir. Topluluk ve toplulugun kiiltiirii, disaridan bir kisinin bakis agisiyla
gozlemlenerek notlar alinmistir. Daha sonra topluluga iiye olunarak mevcut kiiltiire
iceriden bakilmasi, taninmas1 ve gelistirilmesi hedeflenmistir. Direkt olarak {iyeler ve
hayran sayfasi yoneticileri ile etkilesimde bulunulmustur. Yaklasik 1 yil siiren
aragtirma siireci boyunca, arastirmacinin topluluk kiiltlirtine, hayran sayfasinin bir
tiyesi olarak hakim oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmacinin yaklasik on yillik
bir Toyota markasi kullanicist olarak Toyota markasimin kiiltiiriine asina oldugu,
Toyota markasi ve otomotiv sektoriiyle ilgili ¢esitli bilgi ve deneyimlerinin bulundugu,
aragtirtlacak konulara dair bireysel yatkinliginin bulundugu sdylenebilir. Kesfedilmesi
hedeflenen Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfasi “toyotaclubtr.com” kullanicilart
arasinda, cok sayida, en az bir kez Toyota kullanmis, halen Toyota kullanmakta veya
farkli markalar kullanmasina ragmen Toyota markasina karsi hayranligi bulunanlar
oldugundan, aragtirmacinin Toyota kullanicisi olmasinin bu kullanicilar1 anlamak ve
degerlendirmek acisindan avantaj saglayabilecegi diistiniilmektedir. Bunlara ek olarak,
arastirma hazirlik siireci dahil olmak iizere yaklasik 18 aylik bir siirecte, Toyota
markasiyla ilgili basin ve yaym organlarindaki haberler, gelismeler ve incelenmek
tizere segilen platform disindaki gesitli platformlar takip edilerek markaya dair mevcut
kiiltiiriin korunmast ve gelistirilmesi, markayla ilgili olabildigince fazla bilgi sahibi

olunmasi saglanmistir.

Netnografi yonteminde g¢evrimi¢i hayran sayfasinda bulunan yazili metin
halindeki goriisler incelenerek bulgular boliimiinde bu goriisler tizerinden ¢ikarimlar
yapilmaktadir. Hassas bir slire¢ olarak degerlendirilebilecek bu yorumlama siirecinde
belli bir ¢ikarimda bulunmadan 6nce ilgili verilerin kendini yeterli diizeyde tekrar edip
etmedigine dikkat edilmistir. Bulgularla ilgili yorum yapildiginda o yorumunu
destekleyecek dizeyde benzer bulgunun mevcut oldugundan emin olunarak
arastirmanin gecerliligi ve gilivenilirligine katkida bulunulmustur. Ayrica metinsel
ifadelerin yaniltici olabilecegi ve katilimcilarin kendilerini daha kontrollii bir sekilde,
aslinda olmadiklar1 gibi yansitabilecekleri géz 6niinde bulundurularak (Dahan ve Levi,
2012) wveriler titizlikle yorumlanmis ve nitel arastirma konusunda uzman kisiler
tarafindan denetlenmistir. Son olarak netnografi yonteminin dogasinda bulunan

dogalligin korunmas: i¢in miimkiin oldugunca Uye yorumlar1 degistirilmeden
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aktarilmigtir. Yorumlarin anlasilmasini engelleyecek tlirde yazim yanlislart olmadigi

siirece yazim hatalar1 géz ard1 edilerek bulgulara aktarilmistir.

2.1.7. Arastirmacinin Rolii

Aragtirmaci, incelenmek Uzere secilen “toyotaclubtr.com” hayran sayfasini
yaklagik 1 ay disaridan 12 aylik bir siirecte de iiye olarak iceriden incelenmistir. Bu
siirecte toplulugun kiiltiiriine asinalik saglanmasi hedeflenmistir. Hayran sayfasina
uzun siire iye olunmasi ve aragtirma Oncesinden de baslanarak yaklasik 18 aylik
stirecte otomotiv sektorii ve Toyota markastyla ilgili basin ve yayin organlarindaki her
tirll gelisme ve haberlerin takip edilmesi sonucu, hali hazirda 10 yillik bir Toyota
kullanicis1 olan aragtirmaci, hem marka hem de sektor kiiltiirline olan asinaligini
korumus, hayran sayfasi O6zelinde de mevcut kiiltiirii tanimis ve gelistirmistir.
Arastirmacinin topluluga iiye olduktan sonraki siirecte bulgularda kullanilacak higbir
veride yorumu bulunmamaktadir. Arastirmacinin etkilesimli olarak topladigr veriler
hayran sayfasi yoneticileriyle yapilan e-posta goriismelerinden ve hayran sayfasinda
acilan “Neden Toyota” adli konu basliginin moderatér tarafindan sayfaya konu bagligi
olarak eklenmesinden ibarettir. Hayran sayfasina uzun siireli bir tiyeligin bulunmasi
ve bu stiregte stirekli takip edilmesinin, arastirmanin bulgularini yorumlarken emik bir
bakis agisiyla bakma, olaylari s6z konusu kiiltiir baglaminda degerlendirme ve

yorumlama avantajin1 arastirmaciya kazandirarak faydali olacagi diistiniilmektedir.

2.2. NETNOGRAFi

Bir aragtirma yontemi olan etnografi, sosyal ortamlarda sergilenen insan
davraniglarinin altinda yatan kiiltiirel ve baglamsal nedenleri ¢éziimlemeye yarayan
nitel bir kesif teknigidir. Bu teknik sosyal bilimlerde teori olusturma mekanizmast,

pazarlama diinyasinda ise tiiketici i¢goriisii* elde etme yontemi olarak uzun yillardir

* fegorii: Pazarlama literatiriinde “insight” olarak gecen i¢gdrii kavrami
tiiketici odakl1 olup tiiketicinin kim oldugu, ne diisiindiigii ya da ne hissettigi
hakkinda bir c¢alisma alanidir (Stone vd. , 2004). Bir baska deyisle
pazarlamada i¢gorii, tliketicinin goriinmeyen ve kesfedilmeye ihtiyag
duyulan egilimlerini ifade etmektedir.
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kullanilmaktadir. Insanlarin internet vasitasiyla bir araya geldigi ve sosyallestigi
giiniimiizde, Kozinets, geleneksel etnografinin internet ortami i¢in kullanilabilecegi
fikrinden hareketle internet veya ag etnografisi olarak da adlandirilabilecek olan

netnografi teknigini gelistirmistir (Varnali, 2013: 13).

Netnografi, teknoloji aracili ¢agdas sosyal diinyanin karmasikligina uyarlanmis
etnografi, bagka bir ifadeyle internet veya teknolojik ag etnografisidir (Kozinets, 25
Aralik 2018). Daha kapsamli bakildiginda netnografi, etnografik arastirmanin
prensiplerine baglh kalinarak online topluluklarin etkilesimsel varolusunun altindaki
dinamikleri kesfetmeye yarayan, sistematik, hizli ve etkili bir yéntemdir. Ozellikle
tlketici i¢goriilerinin kesfedilmesi konusunda son derece etkili netnografi teknigi ile

yenilikg¢i tiiketicilerin tespit edilmesi de saglanabilmektedir (Varnali, 2013:13-14).

Giliniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte arastirmacilar, bilgisayar
sistemlerinin dogurdugu bir¢ok farkli ortami1 kesfetme ihtiyact duymaktadir. Insanlar
gercek hayatta oldugu gibi bu ortamlarda da sosyallesmekte, cesitli degerler
paylasmakta ve ortaya incelemeye deger bir etkilesim koymaktadir. Rutter ve Smith’e
(2005: 84) gore etkilesimli ¢ok oyunculu oyunlar, wikiler, bloglar, tartisma sayfalari
ve benzeri diger ortamlar, bu gibi fiziksel olmayan, c¢evrimig¢i ortamlar
olusturmaktadir. Bu ortamlar ve 6zellikle sosyal medya gibi giiniimiiziin iletisim
alanlari, sadece pazarlama araglar1 degil ayni1 zamanda surekli olarak tiiketici i¢gorusi
tireten mecralardir (Kozinets, 25 Aralik 2018). Netnografi yontemi, bu ortamlarin

kesfedilmesine olanak saglamaktadir.

Netnografi yonteminin alani ¢evrimigi mecralardir. Bu yiizden netnografiyi ve
giintimiizdeki gerekliligini anlamanin yolunun, glinlimiiz ¢evrimigi platformlarim
anlamaktan gegctigi diisiiniilmektedir. Kozinets’e (2010: 2) gbre yeni sosyal diinyamiz
cevrimigidir. Internet kullanim oranlari her gegen giin artmakta ve yaygimlagmaktadir.
Teknolojinin Oncitliik ettigi toplumsal bir devrimin yasandigr ve bu devrimin her
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkisini gosterdigi goriilmektedir.
Glinlimiizde tiiketicilere ¢ok genis bir iriin, perakendeci ve marka yelpazesi
hakkindaki her tiirlii duygu ve diisiinceleri, enformasyonlart ¢evrimi¢i ortamlar
vasitasiyla birbirleriyle paylasabilmektedir. Cevrimi¢i ortamlar (Kozinets, 24 Aralik
2018):

*  Uygun ve detayli,
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* Dogal olarak ger¢eklesmis bir duruma ait,
» Kendiliginden olan,
* Miidahaleci olunmadan elde edilmis ve

» Zamaninda, etkin ve verimli bir sekilde elde edilebilir, tliketiciden tiketiciye

iletisimlere neredeyse sinirsiz erigim imkani sunmaktadir.

Cevrimigci topluluklara mensup, kendi icinde kiiltiirel agidan homojen sosyal
grup liyelerinin algilar biiylik 6l¢iide birbirine yakindir ve sahip olduklar1 ortak bilgi
diizeyi yiiksektir. Iletisim mecralar1 ve toplumlarin sosyal dinamiklerinin i¢ ice girmis
oldugu teknoloji ¢aginda bir toplulugun kiiltiiriiniin, davraniglarinin, bu davraniglarin
altinda yatan nedenlerin, ortak bilinglerin ve kimliklerin analizi ancak bu iletisim

mecralariin incelenmesi ile miimkiin olacaktir (Varnali, 2013:21).

Online etnografya bir diger adiyla netnografinin, mekan olmayan mekanlarin
betimlenmesi ve incelenmesi olarak algilanabilecegi belirtilmistir (Rutter ve Smith,
2005: 84). Online etnografinin alani, temel olarak viicudunu terk etmis insanlarin bir
araya geldigi mekanlardir ve gozlemler aglar {izerindeki bu insanlarin kurdugu
iletisimlere dayalidir. Bu yoniiyle ¢evrimici ortamlar, siber diinyada yer alan sosyal
etkilesim ve iligkilerin sayisiz sekillerini bizlere sunmaktadir (Berg ve Lune, 2015:
264). Online etnografi, 6zellikle essiz bir sekilde kiiresel seviyede mevcut olan kiiltiirel
hayatin gilinliik deneyimleri ve sekillerini ¢aligma imkani sunmasiyla 6n plana

cikmaktadir (Wilson, 2016’dan aktaran Berg ve Lune, 2015: 265).

Netnografi yonteminde c¢evrimigi etkilesimleri derinlemesine insan anlayisi
kazandirabilecek kiiltiirel yansimalar olarak goriilmektedir. Etnografi gibi, dogal,
katilimci, tanimlayici, ¢ok metotlu, uyarlanabilir ve baglam odakli bir yontem olan
netnografi, miidahaleci olmamasi ve anketlere ve niceliksel yontemlere gore daha
dogal olmasiyla etnografiden ayrilir (Kozinets, 25 Aralik 2018). Teknoloji aracili
cagdas sosyal diinyanin karmasiklifina uyarlanmis, internet veya teknolojik ag
etnografisi olarak adlandirabilecegimiz netnografinin, etnografiye gore ¢ok daha hizli
ve ucuz bir yontem olmasi da markalarin ilgisini ¢cekmektedir. Netnografi sosyal
medyanin sadece bir marka iletisim araci degil, siirekli olarak yiiksek seviyede tiiketici
i¢goriisti saglayan bir mecra olarak kullanilmasina imkan veren, pazarlama ve marka
yonetimi ¢alismalarinin kesif agsamalari i¢in ideal bir yontemdir (Varnali, 2013: 27,

30).
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Dijital ortamda etkilesim kuran sosyal olusumlarin gercek, islevsel ve samimi
insan topluluklar1 oldugu anlayisindan hareketle gelistirilen netnografi teknigi,
pazarlama diinyasina bu insan gruplarinin ortak bilinglerine ve bilgi birikimlerine
ulagma imkan1 veren, sosyal medyadan tiiketici i¢goriilerinin damitilmasina olanak
saglayan bir aragtirma yoOntemidir (Varnali, 2013: 21-22). Pazarlamacilar,
netnografinin giiciinii dogru kullandiklari takdirde daha iyi ticari kararlar verebilir ve

sirketlere benzersiz bir rekabetci avantaj kazandirabilirler (Kozinets, 25 Aralik 2018).

Netnografi dogal, katilimci, tanimlayici, ¢ok yontemli ve uyarlanabilir, yeni
nesil arastirma ydntemidir. Baglamsal ve kiiltiirel i¢goriiler iiretir. Ozenle planlanip,

kapsamli bir sekilde uygulandiginda asagidaki faydalari saglar (Varnali, 2013: 37):

o Gruplarin hayatlarini nasil gegirdiklerini ve gergekliklerini gosterir,

o Tuketicilerin nerede toplandigi, ne paylastiklar1 ve nasil iletisim
kurduklarini ortaya koyar,

. Topluluk iiyelerinin dili, hayat hikayeleri, tarihi, eglenceleri, hayal ve
korkulari, amaglari, yasam tarzlar, ilgi alanlari, uygulamalari ve ritiielleri hakkinda
bilgi saglar,

o Topluluklarin sosyal yapilari, yazili ve yazisiz davranis kurallari ve bu

tiiketici topluluklarinda en etkili sesin kim oldugunu ortaya koyar,

o Nasil ve neden tiiketim yapildiginin belirlenmesi saglar,

) Trendlerin belirlenmesini saglar,

o Marka algisinin ¢éziimlenmesini saglar,

. Marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma firsatlarini tespit

etme firsat1 dogurur,
. Ihtiyag tabanli inovasyona zemin saglayacak i¢gériiler iiretir,

. Tiiketimin 6niindeki psikolojik ve baglamsal engelleri kesfedebilir.

Netnografi tekniginin tliketim egilimlerinin ve tiketici algilarim
kesfedebildigini, topluluklarin sosyal yapilarini ve dillerini ¢ozebildigini, marka
topluluklariin olgunluk seviyesini ortaya koyabildigini ve iletisim ve iiriin gelistirme
strecleri igin stratejik ipuglar1 saglayabildigini Onceki c¢alismalara dayanarak
sOylemek miimkiindiir (Varnali, 2013:14). Bu baglamda netnografi yonteminin
goniillii olarak bir araya gelmis marka topluluklar lizerinde marka baglhiligini aciga

cikarmak adina etkili bir yontem olacag: diisliniilmektedir. Arastirmada incelenmek
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tizere segilen Toyota markasinin Tirkiye hayran sayfasi “toyotaclubtr.com” da
markanin hayranlarinin kar amaci giitmeden, goniillii olarak bir araya geldigi ve icerik
irettigi bir marka toplulugudur. Bu agidan netnografi yontemi bu arastirma i¢in en
uygun arastirma yontemidir. Ayrica, Turkiye’de otomobil markalarimin hayran
sayfalarinin yaygin olmasi, markanin veya markanin hayranlariin olusturdugu hayran
sayfalarina sikca rastlanmasi, arastirmacilarda bu platformlarin uygun bir yontemle
incelenmesi gereksinimini dogurmaktadir. Otomobil kullanicilarinin olusturdugu bu
marka topluluklarinin, marka bagliligina dair i¢goriiler sakladiklar1 ve bu iggoriileri

kesfetmeye uygun yontemin netnografi oldugu diisiiniilmektedir.

Cevrimici ortamlart incelemek ve bu ortamlardaki sosyal etkilesimleri
kesfetmek i¢in bir¢ok farkli yontem bulunmaktadir. Kozinets’e (2010: 4-5) gore bu

ortamlardaki kullanicilara;

o Anketler uygulanmasi yoluyla, davraniglart hakkinda sorular sorulabilir,
o Cevrimici davranislari ve tiklama akislar1 izlenip, takip edilebilir,
o Cevrimi¢i odak gruplari, paneller diizenleyebilir ve yapay topluluklar

olusturulabilir veya

o Veri kodlamasi, kataloglamasi ve siniflandirmasi yapilabilir.

Netnografiyi bu ve benzerleri gibi yontemlerden ayiran temel farklar;
netnografinin ¢evrimigi iletisimleri, sadece icerik olarak degil, sosyal bir etkilesim,
icinde anlamlar sakli ifadeler biitiinii, kiiltiirel bir insan yapit1 olarak ele almasi ve
netnografinin sosyal etkilesimlerde sadece kelimelere degil, forumun Ogeleri,
iletisimcilerin 6zellikleri, dil, ge¢mis, anlam ve etkilesim bi¢imlerine kadar ayrintili
bir inceleme icermesidir. Netnografi fontlari, bosluklari, sembolleri, metinleri,
fotograflar1 ve videolara kadar biitiin detaylara bakar. Sonu¢ olarak netnografiyi diger
yontemlerden ayiran iki temel 6zellik, kiiltlirel icgdriilere odaklanmasi ve baglama
6nem vermesidir (Kozinets, 25 Aralik 2018). Arastirmada Toyota markasinin hayran
sayfasi1 “toyotaclubtr.com” ¢evrimigi sayfasinin incelenecegi ve bu gevrimigi sayfanin
forum tarzinda oldugu, yorumlar, fotograflar, videolar ve bir¢ok farkli 6ge icerdigi, bu
ogelerin de farkli i¢goriiler barindirdig: diistintildiigiinde, arastirmaya uygun yontemin

netnografi olacag1 goriilmektedir.
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Netnografi yontemi, ¢evrimigi bir topluluk incelenecek olmasinin yani sira
netnografinin, marka bagliligi fenomeninin de kesfedilmesine uygun oldugu

diistincesinden hareketle secilmistir.

Nitekim Bocock (1997: 58) tiiketimin yalmizca fizyolojik ve biyolojik
ihtiyaglari karsilayan basit bir slire¢ olmaktan ¢ikarak deneyime ve beyinsel aktiviteye
dayal1 zihinsel bir siire¢ oldugunu belirtmektedir. Tiiketimin tirlinleri ve islevlerini
astigin1 géren pazarlamacilar da rekabeti tiiketicilerin zihinlerine tagimaktadir ve {iriin
ve islevlerinden farkli etkenler ile onlar1 etkilemenin pesindedir. Kiiltiir bu etkenler
arasinda sayilabilir. Kiiltiir odakli insa edilen bir marka bagliliginin 6miir boyu
stirebilecegi diisiiniilmektedir. Kiiltlir faktorii markanin maddi olmayan bir deger
liretmesini ve iirettigi degerlerin zaman igerisinde yasam bi¢imine doniisebilmesine
olanak saglar. Boylece tiiketiciler markaya karsi iirlin ve islevinin 6tesine gecen bir
baglilik duyarlar (Bradley vd. , 2007). Tuketicilerin kultirel iggoruleri tzerine
odaklanan netnografi yonteminin bu agidan marka bagliligi fenomenini aciklamada

etkili olacak verilere ulasilmasini saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Son olarak otomotiv sektorii acisindan bakildiginda, otomobil markalari,
yuksek miktarlarda Ar-Ge yatirnmi almakta, teknoloji etkisiyle adeta Ar-Ge
faaliyetlerinin merkezi haline gelerek, inovasyon odakli bir yapiya biirlinmektedir.
Sirketler i¢in inovasyonun giiclinlin, rekabetin giiclinii de belirledigi otomotiv
sektoriunde, geleneksel Gretimin yeni trendlere evrilmesi giderek zorunluluk haline
gelmektedir (KPMG, 16 Ocak 2019). Bu sartlarda, inovasyona yonelik projelerin
baslangi¢ agsamalarina uygun ve ihtiyag tabanli inovasyona zemin saglayacak i¢goriiler
Uretebilecek olan netnografi, otomotiv sektoriiniin arastirilmasi agisindan ideal bir
yontem olarak goriilmektedir. Ayrica egilimlerin ve yenilik¢i tiiketicilerin tespit
edilmesi agisindan da essiz olanaklar sunan netnografi yontemi bu yoniiyle sirketlerin
yenilik odakli faaliyetlerine yon vermeleri agisindan avantajlar saglayabilecektir

(Varnali, 2013: 14, 30, 38).

Tim bu bilgiler dogrultusunda bu c¢alismada netnografi yOnteminin
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Bu tez calismasinda otomotiv sektdriinde marka
bagliliginin nasil olustugunun kesfedilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda amaca
yonelik olarak se¢ilmis, ¢evrimici bir marka toplulugu olan Toyota Tiirkiye hayran
sayfas1 “toyotaclubtr.com”, online topluluklarin kesfedilmesinde kullanilan netnografi

yontemi vasitasiyla analiz edilmistir. Arastirma temel olarak ¢evrimigi bir marka
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toplulugunun, netnografi yontemiyle incelenmesi sonucunda marka bagliligi fenomeni

ve olusumu hakkinda ¢ikarimlarda bulunulmasi tizerine kurulmustur.

Netnografi yontemi, 5 asamali bir arastirma yontemidir (Varnali, 2013: 31-35).

2.2.1. Giris ve Arastirmanin Planlanmasi

Bu asamada aragtirmaya yon verecek sorular olusturulur ve uygun ¢evrimici

topluluklarin tespit edilmesinde kullanilacak olan anahtar kelimeler belirlenir.

Netnografi yonteminde arastirma amacmna uygun online topluluklarin
belirlenmesi ve bu topluluklarin iiyelerinin igerik iirettikleri mecralarin ve trettikleri
cevrimici icerigin azami diizeyde tespit edilmesi son derece 6nemlidir (Varnali, 2013:
31). Creswell’e (2016: 189) gore nitel arastirmalarda arastirmacinin, arastirma
problemi veya sorularini, en iyi sekilde anlamasina yardimci olacak katilimcilar ve
calisma yerleri, amaca yonelik olarak secilmelidir. Nitel bir yontem olan netnografi
yontemi icin segilecek online topluluklar ise gii¢lu bir ortak paydaya sahip, yuksek
miktarda paylasim yapan, ¢ok sayida iiyeye ve yiiksek paylasim trafigine sahip
topluluklar olmalidir (Varnali, 2013: 31). Bu goriisler géz 6niine alinarak, konuyla
ilgili arastirmaya yon verecek sorular belirlenmis ve bu sorularin yanitlanabilmesi
amaciyla gerekli en uygun dijital platformun saptanabilmesi icin anahtar kelimeler
olusturulmustur. Daha 6nceden incelenmek iizere belirlenmis olan Toyota markasiyla
ilgili gerekli verileri ve verilerden elde edilecek i¢goriileri saglayabilecek, en elverisli
dijital ortamin bulunmasinda faydali olacak anahtar kelimeler “Toyota, Hayran (Fan)
sayfasi, Turkiye” olarak belirlenmistir. Bu anahtar kelimelerin secilmis olmasinin
sebebi Tiirkiye’de, Tiirk kullanicilarin etkin oldugu, markanin fanatiklerinin
toplandig1 bir hayran sayfasinin, en elverigli veriyi saglayacagi diislincesine
dayanmaktadir. Secilen anahtar kelimeler c¢esitli cevrimici arama motorlarinda
aratilarak, c¢ikan sonucglar arasindan arastirma amacina uygun ve aragtirmaya yon
vermesi Uzere Onceden belirlenen sorularin cevaplarimi barindirdigi diisiiniilen
platform, Toyota’nin Tiirkiye hayran sayfasi “toyotaclubtr.com”, arastirmada

kullanilmak tizere secilmistir.

Toyota markasi ile ilgilenen ve igerik tireten, sik sik dijital ortamda bir araya
gelen kullanicilart bulmak igin ¢esitli gevrimici arama motorlarina “Toyota” yazilarak

aratilmasi yeterlidir. Ancak arastirma sorular1 gdz oniinde bulundurularak amaclh
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orneklem dahilinde, bu ¢calismada ulagilmak istenen, markanin fanatiklerinin bir araya

geldigi, liye sayist ve paylasim trafigi yiiksek bir hayran sayfasi oldugundan, arama

motorlarinda “Hayran (Fan) sayfasi, Tiirkiye” anahtar kelimeleri de aratilarak ortaya

¢ikan sonuglar arasinda en uygun dijital platformun “www.toyotaclubtr.com” Toyota

markasinin Tiirkiye hayran sayfasi oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmada

incelenmek tizere Toyota markasinin segilme sebepleri:

Otomotiv sektdriinde s6z sahibi ve egilimleri belirleme giicii olan bir marka
olmasi

Diinya ve Tiirkiye pazarinda 6nemli paylara sahip olmasi (Otomobil
Distribiitorleri Dernegi, 24 Mart 2018, Statista, 26 Mart 2018)

Sadik bir miisteri kitlesinin oldugu bilinmesi

“Corolla” modelinin piyasaya siiriildiigli 1966 yilindan bu yana 40 milyondan
fazla satarak diinyanin en c¢ok satan otomobili olmasinin yaninda Toyota
markasinin defalarca diinyada en ¢ok satan otomobil markas1 olmasi (Toyota,
23 Nisan 2018, Otoajanda, 26 Nisan 2018, Sabah, 27 Nisan 2018, Autoblog,
30 Nisan 2018)

Hakkinda bolca igerik iiretilen ve bu igeriklere internet lizerinden kolayca
ulagilabilecek bir marka olmasi ve genis icerik havuzunun elde edilecek
icgoriiyii arttiracak olmasi (Google, 15 Mayis 2018, Varnali, 2013)
Aragtirmacinin yaklagik 10 yillik bir Toyota kullanicisi olarak markanin

kiiltiiriine aginalig1 olmasi.

“Toyotaclubtr.com” Toyota Tiirkiye hayran toplulugunun ¢gevrimici sayfasinin

secilme sebepleri:

Markanin fanatiklerinin toplandig: bir platform olmasi

Yonetici ve tiyelerinin uzun zamandir birlikte olup (ilk iiye kayit tarihi 5 Mart
2006) bu siire zarfinda ayni kiiltiirii paylasan ve birlikte bu kiiltiirii gelistiren
kisiler olmalar1 (toyotaclubtr.com, 15 Mayis 2018)

Kar amaci giitmeksizin markayla ilgili igerik Ureten ve gonillu olarak markaya
kars1 olan duygu, diisiincelerini paylasan insanlarin bir araya geldigi dijital bir
mecra olmasi

Bu dijjital ortamda sergilenen tiim davraniglarin, Toyota markasima dair

icgoriiler sakladiginin tahmin edilmesi (Varnali, 2013)
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o Arastirma kapsaminda yanit aranacak sorularin se¢ilen ¢evrimici ortama uygun
olmasi, bu sorulara cevap olabilecek bir¢ok icerigin bu dijital ortamda
bulunmasi

o Sayfanin bir¢cok konuda ortak 6zelliklere sahip ve ortak paylasimlari olan bir
kitleden olugmasi, tiyelerin otomotiv sektorl, otomobiller ve 6zellikle Toyota

markas1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve ilgi diizeylerinin yiiksek olmasi

. Yiiksek miktarda iiye sayis1 ve paylagim sayisi olmasi
. Toyota markasi altinda, giiclii bir ortak paydada bulusmalari
o Bir marka toplulugunda olmasi gereken temel 6zellikleri tagimasi (Muniz ve

O’Guinn, 2001).

2.2.2. Veri Toplama Asamasi

Netnografik arastirmanin verisini mercek altina alinan online topluluklarin
internet ortaminda yarattiklar1 tim metin, ses ve video tabanli igerigin toplanmasi ile
olusturulan veri havuzu, aragtirmacinin kendi deneyim ve gdézlemlerini i¢eren notlar

ve ¢evrimigi goriismelerin transkriptleri olusturur (Varnali, 2013: 32).

Bu arastirmada, aragtirmaci yaklasik olarak 1 ay boyunca incelenmek iizere
secilen toplulugu disaridan gozlemlemistir. Daha sonra topluluk yoneticileri ile
iletisime gegilmis ve topluluga “td26” kullanici ad1 ile iiye olunarak, yaklasik olarak
12 aylik bir siireyle toplulukta zaman geg¢irilmis ve nitel veri toplanmigstir.
Arastirmada, yukaridaki veri gesitlerine paralel olarak 3 tip veri toplanmigtir. Bunlar;
“toyotaclubtr.com” sayfasindaki mevcut tim igeriklerin olusturdugu veri havuzu
igerisinden, arastirmacinin katilimi olmadan alinan veriler, arastirmacinin da
katilimiyla, sayfa yoneticileriyle yapilan e-posta goriismelerinin olusturdugu veriler ve

aragtirmacinin toplulukla ilgili gdzlemlerini yazarak olusturdugu verilerdir.

Arastirmacinin katilimiyla etkilesimli olarak toplanan verilerden biri olarak
arastirmaci, ¢evrimici hayran sayfasinin yoneticileriyle iletisime gecerek dnceden de
acilmig bir baglik olan “Neden Toyota” basliginin agilmasini ve bu baslik altinda
kullanicilarin gorislerinin toplanmasini talep etmistir. “Neden Toyota” olarak agilan
bashigm igeriginde iiyelere: “Merhaba sevgili toyotaclubtr.com tiyeleri. Toyota’nin
sizler icin otomobil ve marka olarak neler ifade ettigini merak ediyoruz. Bu baglik

altinda Toyota ile ilgili duygu ve diislincelerinizi ve bunlarin yani sira eger Toyota
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marka ara¢ kullaniyorsaniz veya daha once kullandiysaniz bunun sebeplerini,
otomobilinize ve markasina karst kendinizi bagl (sadik) hissedip hissetmediginizi ve
mevcut otomobilinizi degistirdiginiz takdirde Toyota m1 yoksa farkli bir marka mi
tercih edeceginizi 6grenmek istiyoruz. Baska marka kullansaniz bile kullandiginiz
markayr da belirterek konuyla ilgili olumlu, olumsuz her tiirlii diisiincenizi
samimiyetle paylasirsaniz mutlu oluruz.” metni sunularak, konu bagligi altinda
gorisleri toplanmistir. Hayran sayfalarinin yoneticileriyle yapilan e-posta gériismeleri
de arastirmacinin katilimiyla toplanmis etkilesimli veriler olarak bulgulara

eklenmistir.

2.2.3. Analiz ve Yorumlama

Bu asama, nitel verilerin tekrarlamali bir yorum siirecinden gegerek analiz
edilmesinden ibarettir. Bilgiler kodlanir, karsilastirilir, smiflandirilir  ve
anlamlandirilir. Yeni bir bilgi elde edildiginde, gerek duyuldugu takdirde, o zamana
kadar olusturulan anlamlar yeniden degerlendirilir ve siniflandirmalar yeniden yapilir.
Bu siire¢ arastirmada elde edilecek son bilgiye kadar stirmektedir (Varnali, 2013: 32-
33). Bu dogrultuda aragtirmada elde edilen veri, arastirma sorulari ile iligskilendirilerek
gerekli silireglerden gecirilmis ve arastirma sorularina cevap verebilecek sekilde

anlamlandirilmistir. Analiz ve yorumlama siirecinin olasi ¢iktilar1 (Varnali, 2013: 33):

e Toplulugun egilimlerinin ve tartisma konularinin belirlenmesi

e Topluluk ortaminda kabul goéren veya gdérmeyen davranislarin,
ifadelerin tespit edilmesi

e Topluluk iiyelerinin hayallerinin, agik¢a dile getirilmeyen arzularinin
veya korkularinin desifre edilmesi

e Toplulugun iletisimine ve fikirlerine yon veren baskin bireylerin tespit
edilmesi

e Toplulugun deger yargilarinin, tiiketim aligkanliklariin ve sosyal
yapisinin kesfedilmesi gibi, markalar i¢in stratejik 6nem tasiyabilecek

bilgilerdir.

Arastirmada izlenen detayli nitel analiz ve yorumlama siireci su sekildedir

(Berg ve Lune, 2015: 383, 405; Creswell, 2016: 198; Tesch 1990):
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e Arastirma sorusunun belirlenmesi ve arastirma sorularina cevap
verebilecegi diisiiniilen nitel verinin toplanarak diizenli bir metin haline
getirilmesi

e Nitel ham verinin okunmasi, bilgilerin altindaki anlamlarin aranmasi ve
coziimlemeli bir sekilde kodlar gelistirilerek, kodlarin tiimevarimsal
sekilde veride tanimlanmasi

e Elde edilen kodlar ile kategorilerin belirlenmesi

e Kategoriler olusturulduktan sonra kodlarin tekrar kontrol edilmesi,
uyumsuzluklarin tasnif edilmesi ve benzer ifadeler veya yakin anlamlar
icin kapsaml1 betimsel kelimeler bulunarak kategorilerin azaltilmasi

e Tasnif edilen materyallerin anlamli sablonlar ve siirecleri ayirmak
amaciyla incelenmesi

e Karar verilen kategorilerle tema ve oriintiilerin olugturulmasi

¢ Bu tema ve Oriintiilerin, bulgularin analizi ile birlikte ortaya konmasi,
diger arastirmalardaki teorilerle iliski ve baglantilarinin gdsterilmesi ve
mevcut literatiir ile iliskilendirilmesi

e Analiz, bulgu, sonug ve Onerilerin gegerlilik ve giivenilirlik kapsaminda

degerlendirilmesi.

Bu siirecin girdi ve ¢iktilari, gecerlilik ve giivenilirligin  saglanmasi
dogrultusunda arastirmada belirtilen gegerlilik ve giivenilirlik Olgiitleri dahilinde,
pazarlama ve nitel arastirma konularinda uzmanligi bulunan kisiler tarafindan
denetlenmistir. Analiz edilen veriler, yorumlariyla birlikte arastirma bulgular

bolimunde bulunmaktadir.

2.2.4. Arastirma Etiginin Saglanmasi

Netnografi inovasyon odakli bilgiye ulasilmasi ve pazara sunulan degerin
arttirilmas1 amaciyla uygulanan bir arastirma yontemi olarak goriildiigii ve acik¢a
uygulandig1 takdirde, tiiketiciler tarafindan yadirganma olasilig1 ¢ok diisiik olacaktir.
Bu dogrultuda, arastirma etiginin saglanmasi agisindan, acik¢a ne i¢in oldugu
belirtilmeden hicbir topluluk ve firettikleri icerikler sorgulanmamali, topluluk
tiyelerinin kimlikleri ifsa edilmemeli veya sahte bir kimlikle topluluk tiyesi rolii

oynanarak aragtirmaya etki edilmemelidir (Varnali, 2013: 33-34).
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Bu arastirmada, arastirmaya baglamadan s6z konusu c¢evrimigi topluluk
“toyotaclubtr.com” yoneticileri ile iletisime gegilerek arastirma hakkinda kapsamli
bilgi verilmistir. Arastirmanin yalnizca akademik kalacaginin gilivencesi verilmis ve
topluluk yoneticisinden arastirma igin izin istenerek, onay1r alinmistir. Ayrica veriler
arasindan aragtirmaya dahil edilenleri olusturan kisilerin kimliklerinin gizli tutulmasi

amaciyla, bu kisilere kod adlar verilmis, bulgular boliimiine bu kod adlar yansitilmistir.

2.2.5. Uye Kontrolleri

Arastirmanin = genel ¢ikarimlarinin  kontrol  edilebilmesi  agisindan
danigilabilecek en dogal ve yetkin bilirkisiler yine incelenen toplulugun iiyeleri
olacaktir (Varnali, 2013: 34). Uye kontrolleri, nitel bir arastirmaminda inanilirligin
saglanmast agisindan, Guba (1985) tarafindan en kritik teknik olarak
vurgulanmaktadir. Bu teknikte arastirmanin sonuglari katilimcilara gonderilerek,
ortaya konan aciklamalarin inandiriciligt ve dogrulugu hakkinda katilimcilarin
goriigleri alinir ve degerlendirilir (Creswell, 2016: 252). Bu baglamda arastirmanin
sonuclari, derinlemesine bir fikir aligverisi yapilmasi amaciyla bazi arastirma
katilimcilarina ulastirilarak {iye kontrolleri saglanmistir. Ayrica aragtirma sonuglari,
topluluk yoneticileriyle de paylasilarak, toplulugun kiiltiiriine belki de en ¢ok asina

olan yoneticilerin de fikirleri degerlendirilmistir.

2.2.6. Netnografi ile Ilgili Arastirma Ornekleri

Netnografi yonteminin nasil kullanildiginin daha iyi anlagilabilmesi amaciyla

netnografiyle ilgili arastirma 6rneklerine kisaca deginilmistir.

Pazarlama alaninda yapilan netnografik c¢aligmalar genellikle tiiketicileri
tanimaya, anlamaya ve egilimlerini kesfetmeye yonelik gergeklestirilmektedir. Elde
edilen sonuglar ise pazarlamacilarin veya isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini dogru
ve etkin bir sekilde yoOnlendirmelerine katkida bulunmalart konusunda
kullanilmaktadir. Literatiire bakildiginda netnografi yonteminin kullanildig
aragtirmalarda ¢esitli ortak noktalar géze c¢arpmaktadir. Bunlardan ilkini, hedef
kitlelerinin olusturdugu her tiirlii verinin dikkate alinmasi ve analiz edilmesinin

olusturdugu soylenebilir. Hedef kitleyi olusturan bireylerin, kisisel davranislarindan
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ruh hallerine kadar yansittiklar1 her tiirlii verinin tiiketicilerin kiiltiirlerinin bir Uriint
olarak pazarlama agisindan faydali olacak i¢ goriiler sakladig1 ve pazarlama siirecinin
her asamasina katkida bulunabilecegi diisiiniilmektedir. Bu verilere de gliniimiizde en
kolay ve en az maliyetle, gelisen teknolojinin bir {irlinii olan internet ve beraberinde

getirdigi mecralar vasitastyla ulagilabilmektedir.

Cebeci (2014) Tiirkiye’deki arabesk ve tiirk sanat miizigi tiiketicilerinin temel
Ozelliklerini, isteklerini ve davranmiglarini, miizik pazarlamasi arastirmalarina yol
goOstermesi ve netnografinin pazarlama agisindan artan 6nemini vurgulamasi amaciyla,
netnografi yontemi vasitasiyla aragtirmistir. Aragtirma sonucunda {iriin, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim gibi pazarlama siireci elemanlarina iligkin tavsiyelerde
bulunmustur. Ornegin sadik dinleyici kitlesinin uzun dénemli olarak korunmasi
amactyla, iligkileri zedelemeyecek dikkatli bir fiyatlandirma politikasi izlenmesi
gerektigi belirtilmistir. Uriin ve fiyat disinda dagitimida miizik sektoriindeki
pazarlamacilar ig¢in Onemli oldugunu ve giinimiiz kosullarina go6re, sanal

platformlarda dagitim stratejileri uygulanabilecegini aktarmistir.

Pazarlama alaninda netnografi yontemiyle yapilan arastirmalar, pazarlama
siirecine katki saglamakla kalmayip uzun vadeli iligkiler hedefleyen iliskisel
pazarlama anlayisinin da desteklenmesine katkida bulunmakta ve iligkisel
pazarlamanin temelinde yatan miimkiin oldugunca uzun siireli marka baglilig1 yaratma
diisiincesi dogrultusunda gergeklestirilebilmektedir. Erciyas (2015) miisterilerin
markaya kars1 sadakat gelistirebilmeli acisindan ilgi ¢ekici bir miisteri deneyiminin
faydali olacagin1 ancak bu miisteri deneyimlerinin anlagilmasinin zor bir konu
oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda ¢evrimigi ortamdaki miisteri yorumlarindan
hareketle konaklama sektoriinde miisteri deneyimi ve marka sadakati arasindaki
iligkiyi incelemistir. Deneyimlerin rahatlik, haz, yenilik, farkinda olunma ve giizel
bulma hissi olmak tizere 5 ana boyutta sekillendigini ifade eden Erciyas (2014), olumlu
miisteri deneyiminin marka sadakatine katki yaptig1 sonucuna varmistir. Literatiirde
olumlu miisteri deneyimi ve memnuniyetin marka sadakatini etkilemedigini gosteren
calismalar da olmakla birlikte (Dowling ve Uncles, 1997) bu durumun ¢ok degiskenli

ve sektorlere gore farklilik gosterebilecek bir durum oldugu diistiniilmektedir.

Netnografiyle ilgili bir diger 6nemli nokta kiiltiirdiir. Netnografi ¢alismalariin
kiiltiir odakl1 oldugu ve tiiketicilerin elektronik ortamda ortaya koydugu her tiirlii

kaltdr drdndnun incelendigini sdylemek miimkiindir. Baki (2014) giliniimiizde
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internetin sozlli, yazili ve elektronik kiiltiir ortamlarin1 bir arada sunan, kiiltiir
tirtinlerini ve gelenekleri kendine has yontemlerle yasatan ve hatta yenilerini yaratan
yeni bir yasam big¢imine doniistiigiinii ifade etmektedir. Internet ortamindaki sdzlii
kiltlir tiriinlerinin degisimi ve doniisiimiinii, folklor alaninda netnografi yontemini
kullanarak sorgulayan Baki (2014), iletisimin ve dolayisiyla iletisimle saglanan kiiltiir
aktariminin teknoloji etkisiyle farklilastigini ve bu farklilagmanin giin gegtikce
iretilecek yeni kaynaklardan beslenerek daha c¢ok c¢esitlenip degisebileceginin
ongoriildiigiinii aktarmistir. Ornek olarak bilgisayar ¢aginda dogan dolayisiyla
internetle biiyliyen bir neslin, zamaninin biiyiik bir kismin1 gegirdigi kiiltiirel mekan
olarak internetten kiiltiir 6grenmesi, bir baska deyisle internete yansiyan kiiltiirden
etkilenmesi ve internette kendisinin de bir kiiltiir olusturarak bunu baskalarina
aktarmasi son derece dogaldir. Giiniimiizde o6zellikle genglerin teknoloji ve
beraberinde getirdigi internetin icinde biiyiimesinin yani sira, her yastan insanin
internete kolaylikla ulasabilmesi ve interneti kullanabilmesi sonucunda, gelecekte bu
durumun artarak devam edece8i ve c¢evrimig¢i platformlarda olusturulan kiiltiir
Urlnlerinin daha biiylik boyutlara ulasacagi sdylenebilir. Bu agidan bakildiginda
teknolojik kultir analizi yapmaya yarayan netnografi yonteminin de Oneminin

gelecekte giderek artacagi sdylenebilir.

Netnografi yontemiyle yapilan arastirmalarda marka topluluklarinin
incelenmesinin de sikga tercih edildigi goriilmektedir. Muniz ve Schau (2005), Cova
ve Pace (2006), Ozbéliik (2015) gibi arastirmacilar, marka topluluklarini inceledikleri
caligmalarinda pazarlamacilar ve sirketler agisindan faydali olabilecek sonuclara

ulagmiglardir.

Muniz ve Schau (2005), netnografi yontemini kullanarak resmi olarak retimi
durdurmus ve pazari terk etmis bir marka olan Apple Newton etrafinda toplanan bir
marka toplulugunu inceledikleri ¢aligmalarinda, 6 yil sonra bile marka toplulugu
tiyelerinin, markay1 ve marka toplulugunu terk etmeyerek desteklediklerini ve ¢cevreye
kars1 markanin avukatligin1 yaptiklarini tespit etmislerdir. Bu durum kullanicilarin
Newton’a kars1 besledigi derin bir baglhiligin yani sira, pazardan cekilen Newton
Urlniiniin ~ stirekli geri doniislinlin  beklenmesi ve bu yodnde hikayelerin
olusturulmasiyla yaratilan kiiltiir, Newton un sadece bir iiriin olmaktan ¢ikarak derin

baglilik duyulan bir marka haline geldigini kanitlar niteliktedir. Pazarlamacilar
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acisindan, bir iirlinlin Gtesine gecerek marka yaratmanin 6nemi ve markaya kars

duyulabilecek bagliligin boyutlar1 bu netnografik arastirma ile ortaya konulmustur.

Tiirkiye’deki Apple kullanicilar1 hakkinda i¢ goriiler saglamasi amaciyla
Ozboliik (2015), Elma Kurdu Apple Kullanict Grubu’nun sanal ortamdaki
etkilesimlerini, marka toplulugunun varligma iliskin temel unsurlar agisindan
irdelemistir. Ozbéliik’e (2015) gore pazarlamacilarin sanal marka topluluklarini tek
bir homojen grup olarak gérmemeleri ve ilgi ve baglilik diizeylerine gore birer kabile
olusturan farkli iiye tiplerini ve bu flyelerin topluluktaki rollerini géz Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Ozellikle marka topluluklarinda goriilen, marka
topluluguyla 6zdeslesmis ve kendilerini markanin sahibi olarak goren, fikir liderleri
gibi liyeler, pazarlamacilar acisindan en 6nemli hedefler olacaktir. Bu gibi {iyelerin
tilketim deneyimlerini paylasacaklari ¢esitli aktivitelerde bir araya gelmeleri kisiler

arasindaki baglar1 giiclendirerek sanal baglari ger¢ek baglara doniistiirecektir.

Cova ve Pace (2006) ise yaptiklari ¢alismada, bir¢cok ¢alismada incelenen liiks
tiketim drdnleri yerine gunlik bir tiketim drind olan “Nutella” markasinin marka
toplulugunu analiz ederek, toplulugun egilimlerini kesfetmeyi hedeflemislerdir.
Arastirmalara sonucunda kisisel sayfalar ve bloglar igeren ¢evrimigi sayfalarin, iyi bir
marka toplulugu olusturma yolu olacagini, bu tiir marka toplulugu web sitelerinin,
tiiketicilerin kendilerini ve markanin kendileri i¢in ne ifade ettigini, isaret ve semboller

yardimuiyla sergileyebilecekleri uygun mecralar oldugunu ifade etmislerdir.

2.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu béliimde ilk olarak “toyotaclubtr.com” Toyota Tiirkiye hayran sayfasinin,
sanal bir marka toplulugu niteliklerini tagidig1 ele alinmistir. Daha sonra topluluk ve
yapist ile ilgili genel bilgiler verilmistir. Hayran sayfasindaki tiiketicilerin tirettikleri
icerikler dahilinde marka bagliligi fenomenine dair ulasilan Orlntuler verilmistir.
“Marka baglilig1 olusturabilecek etmenler” ortak oOriintiisii kapsaminda toplulugun
tirettigi igerikler incelenmis, Orunttlerin ve alt boyutlarinin literatirdeki karsiliklar: ve
hayran sayfasinda ifade ettikleri anlamlar1 detayli bir sekilde {iye yorumlari ile birlikte
verilmistir. Son olarak marka bagliligi baglaminda hayran sayfasindaki tiiketici tipleri

belirlenmis ve iiye yorumlar1 ile birlikte bulgulara eklenmistir. TUm bulgular
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davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka bagliligi baglaminda da liye yorumlari

tizerinden degerlendirilmistir.

2.3.1. Marka Toplulugu Olarak Toyota Tiirkiye Hayran Sayfasi

Arastirmada incelenmek {izere segilen “toyotaclubtr.com” Toyota Turkiye
hayran sayfasi genel olarak incelendiginde ve arastirma bulgularina bakildiginda
hayran sayfasinin topluluk bilinci, ahlaki sorumluluk ve paylasilan ritiiellerin (Muniz
ve O’Guinn, 2001) varhigiyla marka topluluklarinin temel ozelliklerini tasidigi
goriilmektedir. Bu baglamda arastirmada Toyota Tiirkiye hayran sayfasi sanal ortamda

faaliyet gdsteren bir marka toplulugu olarak ele alinmistir.

2.3.1.1. Topluluk Bilinci

Toyota Turkiye hayran toplulugunda iyelerin biylk bir kisminin, Toyota
markasi, otomotiv sektorii ve genel olarak her tiirlii konuda duygu, diisiince ve
deneyimlerin paylasilmasi iizerine ortak bir bilince sahip olduklar1 sdylenebilir.
Toplulukta yoneticilerin de etkisiyle samimi bir ortam olusturuldugu ve Toyota
kullanicist olsun veya olmasin her kullanicinin dahil olmak isteyecegi, duygu, diisiince
ve deneyimlerin rahatlikla paylasabilecegi ve bagkalarimin duygu, diisiince ve
deneyimlerinden rahatlikla yararlanabilecegi bir ortam mevcuttur. Bir¢ok iiyenin bu
samimi ortam icerisinde markaya, topluluga hatta diger iiyelere kars1 duygusal bir bag
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Uyelerin ¢esitli yorumlarinda bu durum su

sekilde ac¢iklanmaktadir:

K196 (2014): Ben Toyota aracimi aldiktan sonra forumdan haberdar oldum. Aracimla ilgili

bilgi edinmek amacryla iiye oldugum forumda, tahmin etmedigim derecede saygili, samimi ve dostane
bir ortam buldum. Uyelerin yardim etmek anlaminda, ne kadar iyiniyetli ve istekli olduguna da sahit

oldum. Yarn bir giin baska bir araca sahip olsam da bu forumun tiyesi olmaya devam ederim.
Bu sebeplerdendir ki o giinden beri ¢ok aktif olmasam da, forumu takip etmeye ¢calistyorum.

Hepinizi de seviyorum.

K188 (2014): Ben avensis aracimi almaya ramak kala siteyi farkedip iive olmustum. Daha

evvelinde team honda forumunu ¢okga ziyaret ediyorum ki bes yillik civic maceram vardi. Gegen sene

tekrar hondaya déondiim ama toyotaclubt birakmadim. Inamin honda forumunu ziyaret etmez oldum.
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Buradaki ortam sadece araba iizerine degil. Tatilimi de, hobilerimi de vs. iste her seyi burada paylasip
guzel sohbetler edebiliyorum.

Bununla birlikte hayran toplulugunun tiim iiyeleri i¢in bir genelleme yapmanin
dogru olmayacagi diisiinlilmektedir. Ne kadar ortak bilinci paylasan genis bir iiye
grubu olsa da her toplulukta olabilecegi gibi sadece bilgi edinmek, tecriibelerden
yararlanmak veya otomobil tercihi konusunda daha saglikli bir karar verebilmek gibi
sebeplerle topluluga iiye olan ve aradig1 cevaplar1 bulduktan sonra iiyeligini silen veya
pasif duruma gecen kullanicilar da mevcuttur. Bu durumun sebebi olarak hayran
topluluguna {icretsiz ve kolay bir sekilde liye olunabilmesi ve iiye olduktan sonra
hayran toplulugunda her tiirlii etkilesimin gergeklestirilmesi gosterilebilir. Bu agidan
toplulugun bir marka toplulugu olmanin yan1 sira markayla ilgili gelismeler, haberler,
deneyimler ve benzeri bircok konuda bilgi edinme araci olarak da kullanildig:
goriilmektedir. Konuyla ilgili hayran sayfasi yoneticisi yapilan e-posta goriigmesinde
sunlar1 ifade etmistir:

“Dénem dénem degisse de en ok araba satn almadan once gelip soru soranlar var. Zaten
bir iki sey yazip gidivorlar. Yoneticiler dahil, baska markaya gecip forum ile ilisigi kalmayan bircok
aktif iivemiz oldu” (2018).

Bu duruma ragmen, kendini gercekten bu topluluga ait hisseden, markaya,
topluluga ve diger iiyelere kars1 bir bag olusturan ve 6zellikle bulgular sonucunda belli
bir boliminin markaya karsi bagli olarak degerlendirilebilecegi bir kitle oldugu ve bu
kitlenin ortak bir topluluk bilincini paylasarak bu biling gergevesinde hareket

ettiklerini soylemek mimkundur.

2.3.1.2. Paylasilan Ritiiel ve Gelenekler

Toyota markas1 hayran toplulugu bir¢ok acidan cesitli ritiiel ve geleneklere
sahip, bu ritiiel ve gelenekleri diizenli olarak paylasan bir topluluktur. Bunlarda ilki
Toyota markasiyla ilgili her tiirlii gelisme ve haberlerin paylasilmasidir. Yoneticiler
tarafindan diizenli olarak paylasilan bu gelisme ve haberler, hayran sayfasinin ana
sayfasinda kronolojik olarak siralanmaktadir. Sadece direkt olarak Toyota markasinin
haberleri degil, sektorle ilgili Toyota markasini ilgilendiren, kapsayan her tiirli

gelisme, rapor vb. dokiimanlar hayran sayfasinda paylasilmaktadir.
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Hayran sayfasinda kullanicilarin markayla 1ilgili hikayeler paylagmalar
paylasilan ritiiel ve geleneklere bir diger 6rnektir. Konuyla ilgili “Toyota ile tanisma
hikayem” gibi bir¢ok basligin bulundugu hayran sayfasinda kullanicilarin markaya
dair hikayelerini uzun metinler halinde aktardigi goriilmektedir. Bu hikayelerin
genellikle eski Toyota kullanicilarina ait oldugu ve hikayelerde markayi adeta

efsanelestirdikleri goriilmektedir.

K133 (2012): ilk toyota aracim 2001 corollayd: 2005 yilinda ne altyvm diye diisiiniirken bir

anda karsima ¢ikivermisti bordo ¢elik jant ince riizgarlik siiper bir ara¢ti gordiim asik oldum ve aldim

ITkinci toyotamda suan kullandigim avensisim oldu alicagim zaman ¢ok avensis buldum ya km
60.000 km iizeriydi yada boyali yada degiseni vardi hergiin ilanlara bakmaktan gina gelmisti artik
bulsam bitanede alsam diyordumki bir sabah sahibindene bir ilan diistii 2006 avensis 1.6 elegant 27.000
km boyasiz degiseni yok deri dogseme 611 orjinal toyota cd changer ilan diiser diigsmez sahibini aradim
ve gidip aldim

Bu gibi hikayelerin toplulukta markanin savunuculart veya markanin
savunucusu olma yolunda ilerleyen kullanicilar tarafindan paylasildigini séylemek
miimkiindiir. Gii¢lii bir marka bag1 yaratan bu hikayeler tutumsal agidan da markaya

kars1 olumlu bir bagin olustugunun gostergesidir.

Paylagilan ritiiel ve geleneklerin son Ornegi toplulugun diizenledigi
bulusmalardir. Hayran toplulugunun sayfasinda “Bulugmalar” adli kategori altinda
“Tct Bulusmalar1” ve “Uye Bulusmalar1” adli konu basliklar1 bulunmaktadir. “Tct
Bulusmalar1” Toyota Club Tiirkiye tarafindan diizenlenen bulugmalar olarak
nitelendirilirken “Uye Bulusmalar1” ise tct iiyeleri arasinda diizenlenen bulusmalar
olarak agiklanmistir. Konu bagliklarinin altinda Tiirkiye’deki sehirler ayrilmakta ve
her sehirdeki Toyota kullanicilar1 bulusmalar i¢in bu bagliklar altinda miizakere
etmektedirler. Bu konu bashiklarinin igeriklerine bakildiginda siirekli olarak
Tiirkiye’nin farkli noktalarinda bulusmalar diizenlendigi, bunlarin bazilarini hayran
sayfas1 yoneticileri organize ederken, bazilarinin ise yoneticilerden bagimsiz olarak
tiyelerin kendi arasinda etkilesim kurarak organize edildigi goriilmektedir. Son
yillarda tiyeler arasi organize edilen bir bulusma gozikmemekle birlikte halen s6z
konusu bagliklarda bulugsma yapmak isteyen iiyelerin yorum yaparak bunu dile
getirdikleri gortlmektedir. Konuyla ilgili hayran sayfasinda ilk iiye olundugunda

verilen mesajin i¢inde de bulunan bdliim asagidaki gibidir:

“Bulusmalar...
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Bazi bulusmalar sehir disinda oluyor. Insanlar ¢ok samimi oldugu icin benzin paralar
boliisiiliiyor, miimkiin oldugunca az araba ile topluca hareket ediliyor. Bulusmalar ailece olabiliyor ve

bulusmalardaki amag, arabalarini gésterip sov yapmak degil. Dostluk...

Bulusmalarda tiim masraflar katilimcilarin ortak katkisi ile saglaniyor. Dolayist ile; yediginiz

ictiginiz, toplam hesabin toplam kisiye béliimii kadar bir kismi da size diigiiyor.

Kisaca; bedava yemek yemek veya arabanizla sov yapmak i¢in bulusmalara katiliyorsaniz

>

bosuna katilmissiniz demektir.’

Toyota markasi ad1 altinda bir toplulugun iiyelerinin, diizenlenen bulugmalarda
yine Toyota markasi ve otomotiv sektoriiyle ilgili iletisimler gergeklestirecekleri
diisiiniildiiglinde, bu bulugmalara katilan kullanicilarin mevcut oldugu bir platformun
marka baglilig1 agisindan son derece faydali bilgiler saglanmasi beklenmektedir. Sanal
bir platform Gzerinden fiziksel hayatta bulusmaya varan etkilesimleri gergeklestiren
tiyelerin ise topluluk kiiltiiriinii canli tutacagi ve hem markaya hem de topluluga olan
aidiyet hislerini arttiracagi diisliniilmektedir. Fiziksel hayattaki bulusmalarin sanal

ortamdaki baglar da giigclendirecegini soylemek mumkunddr.

2.3.1.3. Ahlaki Sorumluluk

Ahlaki sorumluluk hissi “toyotaclubtr.com” Toyota Tiirkiye sayfasinda daha
cok yardimlasma kiiltiirii ile ortaya ¢ikmaktadir. Hayran sayfasinda Toyota marka
araci olup olmadigma bakilmaksizin her liyeye yardim edilmesi ve esit mesafede
durulmasi, ahlaki sorumlulugun yani sira hayran sayfasinda gelisen adalet hissinin de
bir gostergesidir. Konuyla ilgili hayran sayfasi yoneticisi ile yapilan e-posta
goriismesinden alinan bir kesit bu durumu daha iyi a¢iklamaktadir (2018):

“Bir¢ok kiginin sorunlarmmi ¢bzmede yardimct oldugumuzu diigtiniiyorum sitedeki bilgiler ile.

Bu beni manevi olarak oldukga tatmin ediyor, maddi kazang ile mukayese edilemeyecek kadar hem de”
(2018).

Hayran sayfasi yoneticisi, sayfada hangi marka kullandigina bakilmaksizin
bir¢ok kisinin sorununu ¢dézmede yardimei olduklarini ve bunun maddi bir kazangla
mukayese edilemeyecek bir haz sagladigin1 soyleyerek hayran sayfasindaki yardim
etme bilincini ortaya koymaktadir. Toyota markas1 ve modellerinin yani sira diger
marka ve modelleriyle ilgili de her tiirlii igerige ulasilabilen hayran sayfasi bu agidan
otomotiv sektorii ile ilgili tam anlamiyla bir bilgi kaynagi niteligindedir. Cok sayida

karsilastirma ve degerlendirme konu basligi bulunan hayran sayfasinda yuz binlerle
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ifade edilebilecek sayilarda deneyimin paylasildigi sdylemek miimkiindiir. Bu agidan
uyelerin birbirleriyle fikir aligverisi yaparak onerilerde bulunmalari, olumlu olumsuz
her tiirli deneyimi paylasarak birbirlerini etkilemeleri ve ¢esitli konularda
yardimlagmalari, hayran sayfasinda ahlaki bir sorumluluk hissinin buyik o6l¢ide

hakim olduguna isaret etmektedir.

Gergek bir marka toplulugu Varnali’ya (2013) gore bir sayfa olusturulup orada
bir grup insana promosyonlar dagitilmasiyla olusturulabilecek bir yapi1 degildir.
Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfasi tamamen goniillii bir sekilde emek veren
yoneticiler tarafindan, higbir gelir elde etmeksizin, reklam gelirleri hayran sayfasinin
isleyisi i¢in kullanilarak ayakta tutulmaktadir. Ote yandan hayran sayfasma iiye
cekilmesi igin herhangi bir kampanya veya girisime rastlanmamistir. Hayran sayfasi
incelendigi siiregte iiyeleri sayfaya baglayacak bir promosyon uygulamasina
rastlanmamistir. Hayran sayfasi tamamen kendi istegiyle liye olan ve ortak bir kiiltiirii
paylasan kullanicilardan olusmaktadir. Sayfadaki iceriklerden birgok tyenin hayran
sayfasi liyeliginden haz aldig1 ve sayfanin ortak degerlerini benimseyerek bu degerler

dogrultusunda hareket ettikleri goriilmektedir.

Ayrica toplulugun “davranig normlari ve kurallar” béliimiinde deginilecek olan
kurallar1 da, toplulukta ortak bir ahlaki sorumluluk bilinci oldugunu ve tiim Gyelerin

birbirine karst sorumluluk tagidigini gostermektedir.

Sonug olarak, bu bilgiler dogrultusunda “toyotaclubtr.com” hayran sayfasinin,
marka topluluklarinin temel niteliklerini tasidigi gorilmektedir. Hayran toplulugu,
dijital platformda faaliyet gostermesinden dolay1 arastirmada sanal marka toplulugu

olarak incelenmistir.

2.3.2. Toyota Tiirkiye Hayran Toplulugu ile Ilgili Genel Bilgiler

Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfasi olan “toyotaclubtr.com” 5 Mart
2006 tarihinde ilk iiyenin kayit yapmasiyla faaliyete ge¢mistir. Forum tarzindaki
hayran sayfasinda 14 Mart 2019 itibariyla elde edilen istatistiklere gére 35.191 uye
1.027.397 ileti 65.733 konu 10 genel kategori ve 72 boliim bulunmaktadir. Ayni anda
en ¢ok 1275 kisinin ¢evrimi¢i oldugu hayran sayfasi son derece aktif ve genis
iceriklere sahip bir sayfadir. Hayran sayfasinda forum tarzinda olmakla birlikte ayrica

sayfada bulunan forum sekmesi altinda Toyota markas1 ve otomotiv sektoriiyle ilgili

70



bir¢ok konu basligi altinda ¢ok sayida yorum bulunmaktadir. Uzun siiredir bir arada
olan bir¢ok iiye hayran sayfasinda kurduklar etkilesimin yani sira fiziksel hayatta
bulusmalara varan etkilesimlerde bulunmaktadir. 27 Mart 2019 tarihinde elde edilen
verilere gore hayran sayfasina glinde ortalama 10 kisi kayit olmakta ortalama 262 ileti
girilmekte ve 18 konu bagligi acilmaktadir. Bu agidan “toyotaclubtr.com” Toyota
Tiirkiye hayran toplulugunun, aktiflik diizeyine ve paylasim trafiginin yogunluga
bakildiginda, net bir sekilde islevsel bir marka toplulugu oldugunu soylemek
miimkiindiir (Varnali, 2013).

“toyotaclubtr.com” Toyota markasmin hayran sayfasi kendi ifadeleriyle
Toyota sevdalilarindan olusan bir topluluktur. Topluluk markanin kontroliinde degildir
veya marka ile dogrudan bir bag1 yoktur. Hayran sayfasina iicretsiz iiye olunmakta ve
alman reklam gelirleri tamamen hayran sayfasinin isleyisi i¢in kullanilmaktadir.
Gondilliilik esasia dayali olarak bilgi ve deneyimlerin paylasildigi hayran sayfasina
iiye olmak son derece kolaydir. Ucretsiz olarak iiye olunan forum tarzindaki hayran
sayfasinda tiye olmadan da igeriklerin disaridan goriilmesi miimkiindiir. Ancak Uye
olmayanlara, ileti girme bir baska deyisle goriislerini paylasma ve diger tiyelerle

iletisim kurma sans1 taninmamaktadir.

Hayran sayfasi Toyota kullanicist olan veya olmayan her tiirlii kullaniciya
aciktir. Hatta topluluk yoneticilerinin bile Toyota markasi kullanmadig
goriilebilmektedir. Bu acidan net bir topluluk kimligi tanimlamak zor da olsa,
toplulugun Toyota markasina hayran kullanicilarinin yani sira hem Toyota markasi
hem de otomotiv sektdriine karsi ilgi duyan ve bilgi ve deneyim sahibi kisilerden
olustugu agilan bagliklara ve bashiklarda yapilan yorumlara, lretilen igeriklere
bakilarak sdylenebilir. Uyelere saglanan 6zgiir ortamda her tiirlii konuda fikirler
paylasilabilmekte, tyeler kurallar dahilinde Toyota markasini dahi rahatlikla
elestirebilmektedir. Toyota markast ve genel olarak otomobil sektoriiyle ilgili
iceriklerin iiretildigi ve tiyelerin her tiirlii duygu, diisiince, deneyimlerini paylastig
forum tarzindaki hayran sayfasindaki boliimler ve konu basliklar1 Ek-1’de verilmistir.

Genis bir icerik havuzuna sahip hayran sayfasinda otomotiv sektorii ve Toyota
markasiyla ilgili konularin yani sira, farkli alanlarda da konular mevcuttur ve bu

konularinda son derece ragbet gordiigii istatistiklere bakilarak soylenebilir (bkz. Ek-

2:, Ek-3:, Ek-4).
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Hayran sayfasina liye olan kullanicilar1 su sekilde bir mesaj karsilamaktadir:

“Aramiza yeni katilan ve yeni katilacak arkadaslarimiza buradaki ortam hakkinda biraz bilgi

vermek istedik.
Once Tanisma boliimiinde bir konu ile kendinizi tanitin
Tanisma konusu olmayan Uyeler mesaj ve konu yazamazlar!

"Merhaba, ben Alper Sinav. 27 yasindayim. Ankara'da oturuyorum. Donamm Gelistirme

Uzmaniyim. 1991 model bir Corollam var" gibi.

Siz bir soru sordugunuzda sizi tantyan yok ise, tanisma mesajiniza bakip sizin kim oldugunuzu

anlamaya ¢alisacaktir. (Tanigma boliimii burada!)
Profil bilgilerinizi tamamlayin

Profilinizdeki yas, sehir, kan grubu, cinsiyet gibi bilgileri doldurursaniz, diger iiyeler size nasil
hitap edecegini bilirler. Ayrica bulundugunuz sehre gore de sorulariniza cevap alabilirsiniz. (Profilinizi

burdan tamamlayabilirsiniz!)
ToyotaClubTR; Toyota sevdalilarindan olusan bir topluluktur.

Kurucular ve yéneticiler hi¢bir yerden maddi ve teknik destek almamaktadir. Sitede yer alan

reklamlar sadece yayin maliyetlerini karsilamak amaghdur.
Bulusmalar...

Bazi bulusmalar sehir disinda oluyor. Insanlar ¢ok samimi oldugu icin benzin paralari
béliisiiliiyor, miimkiin oldugunca az araba ile topluca hareket ediliyor. Bulusmalar ailece olabiliyor ve

bulusmalardaki amag, arabalarini gésterip sov yapmak degil. Dostluk...

Bulusmalarda tiim masraflar katilimcilarin ortak katkist ile saglaniyor. Dolayist ile; yediginiz

ictiginiz, toplam hesabin toplam kisiye boliimii kadar bir kismi da size diisiiyor.

Kisaca; bedava yemek yemek veya arabanmizla sov yapmak icin bulusmalara katiliyorsaniz

bosuna katilmissiniz demektir.
Trafik Kurallar:

Bu forumda trafik kurallarina aykiri davranmislar: yazmryoruz, bu sekilde mesaj atarsaniz uyart

alma olasihiginiz oldukga yiiksektir.

Eger herhangi bir boliimdeki konudan veya size gonderilen kisisel mesajdan sikayetci
olursaniz, o mesajin altindaki "Moderatére Rapor Et" fonksiyonunu kullanarak, kisa bir agiklama ile
yoneticilere basvuruda bulunabilirsiniz. Mesajlara aksi cevaplar vermek ve tartismaya yol agmak

aleyhinize olacaktir.

Not: Bu otomatik mesajdir, Site Yoneticisi kullanilmayan bir profildir, litfen cevaplamayn,

diger site yoneticilerine danisin.

Sitemizde iyi zaman gegirmeniz dilegiyle,
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TCT Yonetimi”

Yeni iiyeleri bilgilendirmek amaciyla atilan bu mesaja bakildiginda sayfaya
tiye olanlarin oOncelikle Ornekte gosterildigi gibi tanisma boliimiinde kendilerini
tanitmalar1 gerekmektedir. Uyelerin gercek isim ve soy isimleri ile katilim saglamalari
ve olabildigince profil bilgilerinin dogru bir sekilde doldurulmasinin faydali olacagi
belirtilmektedir. Bunun yani sira bulusmalardan bahsedilmektedir. Bulusmalarin
diizenlenmesi ortak bir kiiltiirli paylasan kullanicilara isaret ederken bu bulugsmalarda
akaryakit paralarimin boliisiilmesi, masraflarin ortak bir katki ile karsilanmasi ve
bulugmalarin sov amaciyla degil dostluk amacli etkilesim i¢in oldugunun vurgusunun
yapilmasi, gergek isim ve soy isimlerin kullanilmasi ve gergek bilgilerin girilmesinin
istenmesine paralel olarak samimi bir ortam oldugunun ve iiyeler arasinda adil, seffaf
bir bag bulundugunun gostergesidir. Hayran sayfasinin yoneticisinin de ifadesi; “7k

giinden beri daha samimi ortam olusturmak amaciyla gercgek isim ile kayit istedik ve ¢ok yararini

gordiik.” bu durumun 6nemini ifade etmektedir. Toyota hayran sayfasi altinda toplanan
kullanicilarin ~ gergeklestirecegi  bulugsmalarda markayla ilgili konularin da
konusulacagi g6z oniine alindiginda 6zellikle bu bulugmalara katilan {iyelerin markaya
ait bir ortak kiiltlirii paylastiklari, markaya ve otomotiv sektoriine dair ilgileri ve belli
tecriibeleri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu agidan hayran sayfasi icerisinden bu
bulugmalara katilanlarin, markanin fanatikleri olabilecegi ve markaya dair i¢goriler

tasidiklar1 diisiinilmektedir.

Bir diger 6nemli nokta kurucularin ve yoneticilerin hi¢bir yerden maddi ve
teknik destek almadigiin belirtilmesidir. Kurucular kendi imkanlar1 dahilinde, kar
amaci giitmeden, goniilliilik esasiyla bu forumu ayakta tutmaktadirlar. Bu durum
markayla belli bir diizeyde baglarinin oldugunu ve bu yiizden markanin hayran
sayfasint ¢ikar gbzetmeksizin yonettiklerini gostermektedir. Hayran sayfasi
yoneticisinin “Forum yetkilisi olarak forum ve Toyota markas1 hakkindaki genel
diislinceleriniz ve bu platformda goniilliiliik esasiyla bilgiler paylagsmanizin, bir nevi

hizmet vermenizin sebebi nedir?” sorusuna cevaben kullandig: ifadeleri ele alirsak;
“Forumun en eski Toyotalarindan birine sahip olabilirim 1991' de bayiden aldigimiz ara¢ hala bizde
duruyor. Ha artik baska marka kullaniyorum ama Toyota diinyadaki bir¢ok insan gibi benim tzerimde
de saglamlik ve islevsellik gibi etkiler birakmis. Goniilliik meselesine gelirsek. Giiniimiizde bin bir tiirlii
ctkar catismalarimin iginde yasiyoruz. Bu nedenle sitenin kar amaci giitmeden sadece masraflarini
¢tkaracak sekilde kalmasi ekip icin onemliydi. Bir¢ok kisinin sorunlarini ¢ézmede yardimci oldugumuzu

diistintiyorum sitedeki bilgiler ile. Bu beni manevi olarak olduk¢a tatmin ediyor, maddi kazang ile
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mukayese edilemeyecek kadar hem de.” bu durum daha net goriilecektir. Su an farkli bir
marka kullanmasina ragmen Toyota’nin saglamlik ve islevsellik yonleriyle kendisinde
iz biraktig1 ve 1991°de aldig1 Toyota markali aracinin halen kendisinde oldugunu ifade
eden “toyotaclubtr.com” hayran toplulugu yoneticisi, su anda ¢ogunlugu Toyota ile
ilgili bilgi almak isteyen insanlara goniillii olarak hizmet verdigini ifade etmektedir.
Bunlara ek olarak siteye alinan reklamlarin gelirlerinin sitenin isleyisi i¢in kullanildig1

belirtilmektedir.

2.3.2.1. Toplulugun Davranis Normlari ve Dili

Toplulukta uyulmasi gereken kurallar ve hangi hareketlerin kabul gormedigi,
kurallar boliimiinde uzun bir sekilde anlatilmistir. Kiifiir veya argo iceren kelimelerin
kullanimina, hiz sinirlar1 ihlallerinin hayran sayfasina yansitilmamasina ve reklam
yapmanin yasak olmasi gibi konulara dikkat edilmesi, bu kurallara riayet edilmesi
toplulukta ortak bir ahlaki sorumluluk gelistirildigi ve tiyelerin bu sorumlugu tagidigini
gostermektedir. Konuyla ilgili toplulugun yoneticisi:

“Yazili kurallarimiz zaten ilk giinden beri ¢ok ufak degisiklikler ile yayinda. Forumun genel
yonetimi ve diizeni bunlar. Burada asil yazili olmayanlar énemli. Ik giinden beri daha samimi ortam
olusturmak amacwyla gercek isim ile kayit istedik ve ¢ok yararmni gordiik. Ayrica diger forumlardan

farkly olarak Tiirk¢e yazim kurallarina biraz daha dikkat ettigimizi diigiiniiyorum. Biiyiik harf kullanimi

gibi biraz daha titiz oldugumuz konular var. Bilgiye ulasilabilirligi arttirmaya ve kolaylagstirmaya
calisyoruz.” 1fadeleriyle toplulukta bu yazili kurallarin da iistiinde bir biling oldugunu
ve kurallar disinda da dikkat ettikleri noktalari, olusturduklar1 ortak bilingleri
belirtmektedir. Toplulugun yazili kurallar1 Ek-5’de verilmistir.

2.3.2.2. Uyelik Tipler ve Uye Profilleri

Hayran sayfasinda iiyelik tipleri mesaj sayisina gore, Uyelik zamanindan
bagimsiz olarak degigsmektedir. Hayran sayfasi yoneticisinin iiyelik tipleri ve nasil

degistiklerini iceren ifadesi su sekildedir: “Uyelik riitbeleri sadece mesaj sayisina gére
degisiyor. 1-10-100-1000 seklinde devam ediyor. Ideal bir sistem degil ¢iinkii ¢ok kaliteli ve icerikli

mesajlarda var, ancak ¢ok gereksiz mesajlar da var. Her forumun ortak sorunu :)”. Forumdaki 12

tiyelik tipi sirasiyla tablo 2°de sunulmustur:
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Tablo 2: Toyota Hayran Toplulugundaki Uyelik Tipleri

Moderattr

Site Yoneticisi

Tct Onayli Firma

Tct Teknoloji Madar(

T—IL KA N

Eski Toprak Toyotaci

Aktif Toyotaci

Efsane Toyotaci

Fanatik Toyotaci

Hiperaktif Toyotaci

Siftah1 yapmis Toyotact

Yeni Toyotaci

Patton’a (2014: 458) gore kiiltiirler, 6nemli gordiikleri ayrimlari vurgulamak
amaciyla kendi dil sistemlerini gelistirmekte, bu durum 6zel bir kelime dagarciginin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Yerel tipoloji olarak adlandirilan bu tiir ayrimlar,
s0z konusu kultirdeki insanlar igin arastirmaci tarafindan etiketlenmis fenomenlerin
onem arz ettigini gosterebilir. Hayran sayfasinin yoneticileri tarafindan olusturulan ve
kullanicilar1 birbirinden ayiran bu tyelik tipleri de Toyota hayran sayfasinin yerel
tipolojisi olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda bu iyelik tiplerinin varligi bile

kullanicilarin markaya ve topluluga 6nem verdigini gostermektedir.

Sayfaya ilk iiye olanlara verilen iiyelik tipi “Yeni Toyotaci” dir. Tanisma konu
baslig1 altinda kendini tanitanlar “Siftah1 Yapmis Toyotaci” smnifina ytkseltilir.
Moderatdr, site yoneticisi ve tct teknoloji miidird, hayran sayfasini yoneten kadronun
mensup oldugu iiyelik tipleridir. Yoneticilerin onay verdigi firmalar veya firmalar

adma sahislar, tct onayli firma olarak kayit yaptirarak foruma katilabilmektedir. Diger
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tiyelik tiplerine ise tct teknoloji miidiiriiniin belirttigi sistemle yukarida verilen siraya
gore degisim gostermektedir. “I—JL KA /X" olarak goriilen Japonca ifade

Tiirkge’de “altin iiye” anlamina gelmektedir.

Uyelerin yaklasik yiizde seksen beslik boliimiiniin yeni ve siftah1 yapmis
toyotacilardan olustugu sdylenebilir. Bu durum eski {iyelerin azinlikta oldugunu ve

cok sayida yeni tiye akisi oldugunu gdstermektedir.

Hayran sayfasiin kendi istatistik merkezine gore 75 Uyeden 74 tanesi erkek 1
tanesi kadindir. Yorumlarda da bu oran1 temsil edecek sekilde kadinlar biiyiik dlgiide
azinliktadir. Hayran sayfasina her kesimden kullanicinin iiye oldugu goriilmektedir.
Bu kullanicilarin genel olarak otomotiv sektorii ve Toyota markasi hakkinda bilgi ve
deneyim sahibi olduklarini, benzer konulara dair ilgi diizeylerinin yiiksek oldugunu

soylemek mimkdndr.

Uyelerin profillerinde hangi iiyelik tipine sahip olduklari, kisisel iletileri,
cinsiyet, yas ve yer bilgileri, kimlik bilgileri, arag bilgileri, kan grubu, kayit tarihleri,
son aktif olma zamani ve tesekkiir mesajlarinin istatistikleri bulunmaktadir. Ayrica
tiyelerin imza adi altinda yine cesitli bilgi veya kisisel iletiler girebildikleri bir sekme
vardir. Uyelerin her tirlii bilgiyi yazabilecekleri imza kismina genellikle eski model

araclarini, model ve kilometre gibi bilgileriyle birlikte yazdigi goriilmektedir.

2.3.3. Marka Baghhg Olusturabilecek Etmenler Acisindan Toyota Tiirkiye
Hayran Sayfasi

Arastirma bulgularina bakildiginda hayran toplulugunda marka baglilig1
fenomenine dair son derece genis bir veri havuzu oldugu, kullanicilarin marka
bagliliginin olusumuna dair birgok etmeni agiga ¢ikardig: ve farkli marka bagliliklari
olan kullanicilarin kendi aralarinda tiiketici tipleri olusturdugu goriilmektedir. Hayran
sayfasinda Toyota markasina bagl oldugu degerlendirilen kullanicilardan, baska
marka sahibi ve baska markaya kars1 bagli oldugu degerlendirilen kullanicilara kadar
genis bir liye ¢esitliligi bulundugunu sdéylemek miimkiindiir. Hayran sayfasinda,
tiyelerin tekrar eden satin alma davranisini veya olumlu tutumlarint yansittiklar
yorumlar gibi marka baglilig1 konusunun kesfedilmesinde faydali olacagi diisiiniilen

yorumlar irdelenerek, marka bagliliginin nasil olustugu arastirilmistir. Bu bolimde
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hayran toplulugunda marka baglilig1 olusturabilecek etmenler, alt1 temel Griintii altinda

toplanmustir.

2.3.3.1. Mense Ulke Etkisi

Mense tilke imaji Nagashima’ya (1970) gore tuketicilerin séz konusu tlkenin
tiriinlerine yiikledigi anlam, itibar, tanimlama, tasvir ve tutum kaliplarmi ifade
etmektedir. Parameswaran ve Yaprak (1987) ise belirli bir tlkede Uretilen Grlnler
hakkindaki tiiketicilerin genel anlayislarinin, mense iilke imajin1 yansittigi belirtmistir.
Mense iilke imajlarinin {irtin tercihinde 6nemli etkisi vardir (Cengiz, 2009). Hayran
sayfasina bakildiginda otomotiv sektoriinde de menge imajimnin rolii oldugu ve hem
olumlu tutumlar hem de tekrar satin alma noktasinda marka bagliligi yaratmada rol

oldugu goriilmiistiir.

Tiim diinyada Amerika, Japonya gibi gelismis iilkelerin markalarinin ¢esitli
sektorlerde biiyiik pazar paylarina sahip oldugu bilinmektedir. Otomotiv sektoriinde
ise en biiylik Pazar paylarma sahip olan Japon ve Alman markalar1 karsi karsiya
gelmektedir. Literatiirde bu iki {ilkenin markalarinin, teknoloji ve otomotiv
endustrilerinde yarattiklar mense iilke imajlarina ve etkilerine siklikla deginilmektedir
(Brodowsky, 2004; Verlegh ve Steenkamp, 1999). Diinya pazarinda yillardir biiyiik
bir ¢ekisme igerisinde olan Toyota ve Volkswagen markalarinin bas1 ¢ektigi Japon ve
Alman markalarinin otomobilleri (Statista, 24 Mart 2019) Tiirkiye pazarinda da ayni
rekabeti stirdiirmektedir. Aritan ve Akyiiz (2014) Tirkiye pazarinda Japon ve Alman
menseli ithal otomobil markalarin satis rakamlarinda ilk onda yer aldiklarimi ve
Ozellikle artan milli gelirle birlikte tist gelir grubunun Japon ve Alman menseli
otomobillere yoneldiklerini belirtmektedir. Bu durum Tiirkiye pazarinda Japon ve
Alman markalar1 ayrimi oldugunu ve bu iki iilke markalar1 arasinda ciddi bir rekabet
yasandigini destekler niteliktedir. Bu rekabet Toyota hayran sayfasina da yansimustir.
Kullanicilar bu iki mense {ilkeyi ve markalarin1 karsi karsiya getirmekte ve

kendilerinde gagristirdiklar1 genel anlayislar ifade etmektedirler.

K167 (2017): herkes de biliyor ki japonlar motor ve sanziman sorunsuzlugunda vw'den ¢cok

¢ok ileride. vw'in ileri de oldugu hususlar yok mu? elbette var: konfor, yalitim, i¢c malzeme kalitesi
konularinda elbette japonlardan dndeler. ama sorunsuzluk, dayamkhilik, donanim, giivenlik

nokltalarinda japonlarin ¢ogu aract VW'i ezer
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K156 (2017): bizde abartili bir alman hayranhg: vardir, saglamlik olarak japonlarin hepsi

alman arabalarindan tistiindiir tabii ki benim sahsi goriisiimdiir.

Hayran sayfasindaki yorumlara bakildiginda mense Ulke etkisiyle Japon marka
otomobillerin daha ¢ok sorunsuzluk, saglamlik, dayaniklilik gibi boyutlarla, Alman
marka otomobillerin ise performans, konfor, yalitim gibi boyutlarla iiyeler tarafindan
0zdeslestirildigi goriilmektedir. Tiketicilerin olusturdugu bu gibi genel algilarin
olumlu tutumlara yol agabilecegi ve s6z konusu markalarin tekrar tercih edilmesi

noktasinda rolii oldugu goriilmiistiir.

K16 (2005): Ben babadan toyotactyim. Babam 5 sifir araba aldi bunlar dovt tanesi japon
malydi.(o bi tanede tofas) Isuzu,mazda,toyota yani benim ¢ocuklugum japonlarin arasinda
gecti.Babam her zaman japon araglarin sorunsuz kaliteli ,yakit tiiketimin daha az oldugunu
soyler.Neden toyota? Babam elektronikle ugrasiyor.Bildigimiz —gibi japonlar elektronikte
zirvedeler.Elektronikteki bu gelismislik arabalara yansiyor haliyle.Onun igin toyotaciyiz

Roth ve Romeo (1992), Verlegh ve Steenkamp (1999) gibi bircok arastirmaci
arastirmalarinda Japon elektronik {riinlerinin yiiksek kaliteli olarak algilandigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde K16, mense llke etkisi sonucu kendisinde olusan
algmin Japonlarin teknoloji konusundaki yetkinlikleri oldugunu gostermektedir.
Ayrica deneyimleri sonucu Japon otomobillerini sorunsuzluk, kalite ve diisiik yakit
tilketimi ile iliskilendiren kullanici, bu sebeplerle “Toyotac1” olduklarini belirtmistir.
Gilinlimiizde Japon markalarmin teknoloji konusundaki gelismislikleri géz Oniinde
bulunduruldugunda kullanicinin ortaya koydugu genel anlayisinin mense etkisinden
kaynaklandigint s6ylemek miimkiindiir. “Toyotaciyiz” ifadesini kullanan K16’nin
markaya karsi olumlu bir tutum olusturdugu ve bu tutum sonucunda markayi tekrar

tercih etme ihtimalinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yaptig1 yorumla giiniimiizde marka ve marka baglilig1 kavramlarinin énemini
de ortaya koyan K162 (2017) ayn1 zamanda iki mense iilkenin nasil farkli 6zelliklerle
algilandigint ve bu Ozelliklerin birbirlerine giderek yaklastigmi diistindiigiinii
belirtmistir:

“Japonlarla Almanlarin artik ¢ok yakin oldugunun géstergesi. Almanlar Japonlara

Sorunsuzlukta yavas yavas yaklasiyorlar, Japonlar da Almanlara konfor, yalittim ve motor giicii

konularinda yavas yavas yaklasiyorlar.”

K162 (2017) teknolojinin etkisiyle pazardaki iki biiyiik rakibin artik birgok

boyutta birbirlerine yaklastiklarini ve yakin tirtinler sunabildiklerini belirtirken bu iki
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markanin hangi boyutlarla 6zdeslestigini de ortaya koymaktadir. K162 nin bu yorumu
giinimiizde marka ve marka baghiligi yaratmanin da onemini ortaya koymustur.
Benzer bir sekilde bir baska kullanict her sektorde giivendigi markalar1 sayarken
otomotiv sektoriinde de Japonlara olan bakis agisindan dolayr Toyota markasini

sectigini belirtmektedir.

K13 (2015): Her insamn giivendigi belli basli markalar var. Elektronikte ASUS, seyahatte
KAMIL KOC, tavuk iiriinlerinde BANVIT gibi. TOYOTA da ailecek bizim igin 6yleydi. Ayriyetten

JAPONLAR'a olan bakis agimdan dolayr TOYOTA daha bir on plana ¢tkmigti.

K13 her sektorde kendine gore oncii markalar1 sayarken otomotiv sektorii igin
Toyota’nin basta geldigini ve markaya giivenini ortaya koymustur. Toyota markasina
duydugu bu giivende ise Japonlara karsi olan bakis agisinin rolii oldugu ve bu sekilde
kendisi i¢in Toyota markasinin 6n plana ¢iktigini aktarmistir. Hayran sayfasinda Japon
markalarina karsi, mense iilke etkisiyle 6zdeslestikleri degerler sayesinde giliven
olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla mense (lke etkisinin marka bagliligi
olusturabilecek bir diger 6nemli boyut olan guven boyutu iizerinde rolii oldugu da

gorulmektedir.

Hayran sayfasinda yorumlarda gecen Japon kelimesi hem Toyota markasi hem
de Japon markalarinin kullanicilart i¢in ¢ok sey ifade etmektedir. Japon markalari
kullanmayan Ulyelerde de mense iilke etkisi vasitasiyla benzer algilarin olustugunu
sOylemek miimkiindiir. Japon markalarim1 kullanan bir¢ok kullanic1 ise Japon
markalarindan baska bir marka tercih etmeyecegini net bir sekilde ortaya koymakta,
hatta kendilerini “Japona bagli” olarak nitelendirmektedir. Bu kullanicilarin mense
iilke etkisi vasitasiyla olusan algilarinin gergek deneyimleri sonucu giiclendigi bir
baska deyisle, markayla ilgili deneyimleri sonucu mevcut algilarinin degismedigi ve
bu durumun markaya kars1 bir bag olusturdugu sdylenebilir. Bu kullanicilarda olusan
marka bagliligin belli bir markadan ziyade Japon markalarina kars1 ortaya ¢iktig1 da
gorilmistir. Bu kullanicilar mense iilke markalarina bagli kullanicilar olarak
adlandirilmistir. Mense {ilke etkisi vasitasiyla olusan marka bagliligin1 gésteren bazi

yorumlar asagidaki gibidir:

K93 (2012): Yaris'imi istemeyerek sattim. Ama Japon yine baghhgint gosterdi yeni kasa

Mitsubishi colt aldim. Japonda Japon.

K105 (2012): Marka onemli degil japon olsun yeter...Mesela 02 STI
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K105 gibi mense iilke markalarma bagli kullanicilar markanin 6nemli
olmadigini, herhangi bir japon markasini tekrar tercih edebileceklerini belirtmektedir.
Bu durum gesitli Japon markalarinin farkli 6zellikler gosterebilecek, farkli nitelikler
tagiyabilecek olmalarina karsin Japon markalarmin 6zdeslestigi algi sayesinde
tiiketicilerin tekrar herhangi bir Japon markasini tercih etme ihtimalinin oldugunu

gostermektedir. K31 “toyota denince akliniza gelen ilk sey” konu baslig1 altinda:
K31 (2012): Benim aklima Japonya ve kalite geliyor. Birde kendi arabam.

K31 yorumuyla markanin da menge llkesini ve mense iilkenin algisim
cagristirdigini gostermektedir. Benzer bir anlayisi “Neden Toyota” konu basligi
altinda K11 de ortaya koymustur. K11 yorumuyla Japon markalarinin olusturdugu

saglamlik algisinin markayi tercih etmelerinde rol oynadigini belirtmektedir.

K11 (2015): japon olmas: sebebiyle Iparca I kere degisir omiirliik gider lafida etkili oldu

almamizda

Glinlimiizde birgok otomobil markasi iiretimlerini kendi tilkeleri disinda yapsa
bile otomobil sektoriindeki markalarin, mense Ulke etkisi vasitasiyla belli 6zelliklerle
Ozdeslestirildigi ve tliketicilerde bu oOzellikleri c¢agristirdigi, tlkeyle ilgili genel
anlayigin markalara yansitildigi goriilmektedir. Ayrica tam olarak mense Ulke etkisini
yansitmayan durumlarda bile markalara kars1 yaratilan bazi algi ve genel anlayislarin
otomotiv sektoriinde 6nemi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin diinya
pazarinda gilivenlik, saglamlik, dayanmiklilik gibi boyutlarla anildig1 herkesce bilinen
Volvo markasinin, Cin merkezli bir sirkete satilmasi sonucu (Ntv, 22 Mart 2019)
hayran sayfasinda Volvo markasinin saglamligin1 6ven bir kullaniciya cevaben gelen

yorumlar su sekilde olmustur:

K165 (2017)1 volvo'yu ¢inliler satin aldi zaten yani goziimiizde fazla biiyiitiilecek araglar
degil.
K166 (2017): kardes o eskidendi. artik sadece volvo ve mercedes saglam araba degil.

subaru, civic ve mitsubishi gibi japon markalar: da iihs'de en iyi dereceleri alip en giivenilir arag¢ sinifi
tabir edilen safety pickup sinifinda yer alabiliyor.

K165 markayr Cin merkezli bir sirketin satin almasi sonucu artik eski
niteliklerini tasimadigini diisiindiigiinii belirtirken K166 benzer bir yorumu Japon
markalarinin 6zdeslestigi saglamlik boyutu ile destekleyerek yapmistir. Bu durum

markalarin algilanis ve genel izlenimlerinin mense tilkelere ait imajlardan ne derece
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etkilenebileceginin bir drnegidir. Saglamlig: ile anilan bir markanin, Cin merkezli bir
sirkete satilmasi sonucunda, Cin malina karsi olan yargilarin bu markaya kars1 da

olustugu bu o6rneklerden goriilmektedir.

Hayran sayfasinda mense iilke etkisinin tiiketicileri tekrar satin alma ve olumlu
tutumlar yaratma noktasinda yonlendirdigi dolayisiyla marka bagliligi yaratmada roli
olabilecek bir boyut oldugu goriilmiistiir. Ayrica yorumlarda Japon markalariin ayn
zamanda Toyota markasina da en c¢ok yiiklenen niteliklerden olan sorunsuzluk,
saglamlik ve dayaniklilik, giivenlik, kalite ve guven gibi iligkili kavramlarla
Ozdeslestigi ve tiiketicilerin olusturdugu genel anlayislarin bu 6zellikler etrafinda
toplandig1 goriilmiistiir. Bu agidan markaya 6zgii olarak vurgulanan bu niteliklerin her
birinin markanin tekrar tercih edilmesinde ve markaya karst olumlu tutumlar
yaratilmasinda, dolayisiyla marka baglilig1 yaratmada rolii olacag diisiiniilmektedir.
Bu noktada hayran toplulugundaki tiiketicilerin One ¢ikardigi markaya 0zgi

niteliklerde marka baglilig1 agisindan degerlendirilmistir.

2.3.3.2. Markaya Ozgu Nitelikler

Otomotiv sektorunde bir markanin tekrar tercih edilmesi veya markaya karsi
olumlu tutumlar olusturulmasinda, tiiketicilerin aradig1 niteliklerin o markada olmasi
onemlidir. Bu noktada markalarin tekrar tercih edilmesine veya markaya karsi olumlu
tutumlar olusturulmasimna neden olan niteliksel o6zelliklerin tespit edilmesi
gerekmektedir. Markalarin tercih edilme sebepleri ne kadar kisisel tercihler dahilinde
ve kisiden kisiye degiskenlik gosterebilecek sebepler olsa bile, Toyota hayran
toplulugunun olusturdugu kiiltiir baglaminda kesfedilecek ozellikler ve altinda yatan
sebeplerin marka baglilig1 konusunda, otomotiv sektdriindeki tiim markalara faydali
bilgiler saglayacagi diisliniilmektedir. Ancak s6z konusu oOzelliklerin Toyota
markasinin kiiltiiriine 6zgli oldugu ve farkli markalarin kullanicilarinin, marka

baglilig1 noktasinda farkli boyutlar1 6n plana ¢ikarabilecekleri unutulmamalidir.

Toyota hayran topluluguna bakildiginda, Toyota markasmin tercih
edilmesinde rol oynayan en Onemli niteliklerin; sorunsuzluk, saglamlik ve
dayaniklilik, giivenlik, guven ve kalite oldugu goriilmiistiir. Birbirleriyle baglantili bu
boyutlarin birgogu kullanicilar tarafindan birlikte vurgulanmaktadir. Hem mense Ulke

etkisi hem de olumlu deneyimler sonucu olugan memnuniyetin etkisiyle Toyota
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markasini kullanan tiiketicilerin 6n plana ¢ikardigi bu boyutlar markaya 6zgu nitelikler

altinda incelenmistir.

2.3.3.2.1. Sorunsuzluk

Sorunsuzluk hayran sayfasindaki kullanicilar i¢in problemsiz olma, problem
cikarmama, ariza yapmama Qibi benzer durumlari temsil etmektedir. Toyota
markasinin kullanicis1 olsun veya olmasin, Toyota markasinin sorunsuzlugu genis
kesimlerce bilinmekte ve vurgulanmaktadir. Markayr sorunsuz oldugu i¢in tercih
ettigini ve tekrar tercih edecegini sOyleyen kullanicilar iizerinde sorunsuzluk
boyutunun uzun vadeli iligkiler yaratmada rolii olabilecegi gériilmiistiir. K9 kullanicist

“Neden Toyota” konu basligi altindaki cevabiyla bu durumu ortaya koymustur:

K9 (2018): Toyota marka olarak sorunsuzluga ve miisteri hizmetlerine 6nem verdigi igin.

Toyota ge¢misimiz vardi, sorunsuzlugunu biliyordum. Toyota'yvi sorunsuzlugundan ve miisteri
memnuniyetine 6nem verdiginden dolay tekrar tercih edebilirim.

K9 sorunsuzluk boyutunun kendisinde yarattigi tutumlar sonucu markay1
tekrar tercih edebilecegini ifade etmistir. Tiiketicinin markaya karsi baglanmasinda
sorunsuzluk boyutunun rolii oldugu gortlmektedir. K9’un yorumuna bakilarak daha
cok davranigsal bir marka baglili§i yaratma noktasinda rol aldigi diisiiniilebilecek
sorunsuzluk boyutunun, olumlu tutumlar yaratma konusunda da rol alabildigi

gorilmiistiir.

“Toyota denince akliniza gelen ilk sey” konu basliginda yine sorunsuzlugun
vurgulandigi ve markayla bag kurma noktasinda rolii oldugu gorilmektedir. K26
otomobiliyle ilgili bir olumsuz durum yasamadigini ifade ederek sorunsuz oldugunu
belirtmekte ve marka hakkinda agilan baslikta “kendimden bir parca” ifadelerini
kullanarak sorunsuzlugun olumlu tutumlar yaratma noktasinda roli oldugunu
gostermektedir. Kullanicinin otomobilinin sorunsuzlugu vasitasiyla olusturdugu
olumlu tutumlarin gelecekte markayi tekrar tercih etme noktasinda 6nemli roli olacagi
sOylenebilir. Ayn1 zamanda K26 nin “diisinmeden yola ¢ikabilecegim” ifadesiyle
sorunsuzluk boyutunun kendisinde sagladigi giiven de goriilmektedir. “Diigiinmeden
yola c¢ikabilecegim”, “cikarim senle her yola” gibi ifadelerin Toyota markas1

kiiltiirlinde, markaya kars1 duyulan glven veya markanin tiiketicilere verdigi giiven
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gibi anlamlara geldigi goriilmistiir. Dolayisiyla sorunsuzlugun giiven olusturmada da

rol aldig1 saptanmustir.

K26 (2012)2 "kendimden bir parga, sorunsuz, sorunlari oldugunda hizla ¢oziime

kavusturulan, diistinmeden yola ¢ikabilecegim evimin sokaktaki konforlu tarafi" iizgiiniim olumsuz taraf
yasamadim....

Sorunsuzluk boyutunun, sorun ¢ikarmayan bir otomobilin uzun siireler
kullanilabilecegi diisiiniildiiglinde, ayn1 zamanda uzun siireli kullanim noktasinda da
roli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla sorunsuzluk boyutunun, marka bagliligi
yaratmada hem dogrudan hem de yol a¢tigi memnuniyet, giiven, uzun siireli kullanim

gibi boyutlarla dolayli olarak rol alabildigi soylenebilir.

2.3.3.2.2. Saglamhik ve Dayamkhhk

Birbirine ¢ok yakin kavramlar olan ve birbirini kapsayan saglamlik ve
dayaniklilik temel olarak saglam olma, disaridan gelecek etkilere dayanikli olma
anlaminda kullanilirken (TDK, 10 Mart 2019), hayran sayfasinda bu anlamlarin yani
sira, markanin sorunsuzlugu, uzun siireler kullanilabilmesi, ge¢ yipranmasi, nadiren
ariza yapmasi gibi anlamlar1 igerek sekilde kullanildigr goriilmiistiir. “Neden Toyota”
konu baghigi altinda saglamliga vurgu yapan ve otomobili ile arasinda bir bag
bulundugunu belirten K1 ve K10, saglamlik ve dayanikliligin kendileri i¢in neyi ifade
ettigini aktarirken ayni zamanda markay: tekrar tercih etme egilimde olduklarini ve

olumlu tutumlarini da ortaya koymustur.

K1 (2018): Bir kere saglam araba. Yillara meydan okuyor. Kullanum hissi yumusak. 10 yildir

kullandigim Corolla icin bunlart séyliiyorum. Baska araba alacak olsam yine Toyota. Insaallah yine
Corolla Ama sifir araba fiyatlariyla zor. Bu arada aramizda bir bag var. Toyota gerektigi kadar ve
islevsel bir marka. Biiyiik marka biiyiik.

K1 basta saglamlik olmak {iizere kendisi i¢in 6nemli buldugu boyutlarin
otomobilinde bulunmasinin etkisiyle, hem markayla arasinda bag olustugunu hem de
baska bir otomobil tercihi yapmasi durumunda yine Toyota markasini tercih edecegini
belirtmektedir. Bu durum otomobillere 6zgili baz1 niteliklerin hem davranigsal hem de
tutumsal bir marka bagliligi yaratma noktasinda rolii oldugunu net bir sekilde
gostermektedir. K1’in markaya 6zgii bu nitelikler sayesinde hem davranigsal hem de

tutumsal olarak markaya kars1 olusturdugu bag, gercek bir marka baghilig1 yaratma
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noktasinda saglamlik, dayaniklilik, sorunsuzluk gibi boyutlarin roltinu gostermektedir.
K10 da benzer seklide bu boyutlarin markayr sevmesine neden oldugunu
belirtmektedir. iki kullanicinin ortak olarak kullandig1 “yillara meydan okuyor” kalib1
dikkat ¢cekerken, bu boyutlarin markay1 uzun siire kullanma imkani verdigini ve bunun

kullanicilar tarafindan bilindigini de ortaya koymaktadir.

K10 (2018): suufimin en saglam, dayamikh, yakisikli, ergonomik, sorunsuz ve konforlu

araglarindan biri olmasi olabilir. ayrica i¢ malzeme kalitesi ve yillara meydan okuyan i¢ malzemenin
kolay kolay ywpranmamasi, koltuklarinin ¢ok rahat olmasi da en sevdigim ozellikleri toyota'nin

Bir baska kullanict K19 genel olarak hem sorunsuzluk hem de saglamlik ve
dayaniklilig1 vurgulayan ifadeleriyle bu 6zelliklerinden dolay1 bir sonraki aracinin da
model fark etmeksizin Toyota olma ihtimalinin yiiksekligini ortaya koymustur.
“Benim ihtiyag¢larimi karsilayacak dl¢iide” ifadelerini kullanan K19’un davranigsal ve

esnek bir baglilik gosterdigi soylenebilir.

K19 (2015): Kolay kolay ariza yapmiyor,yolda birakmiyor, Benim ihtiyaglarim

karsilayacak élciide arabalari var. Su an degistirmeye kalksam hamm bile toyota al ne alirsan al
diyor,modeli fark etmezmis.

Bu ve benzer yorumlara bakildiginda sorunsuzluk, saglamlik, dayaniklilik gibi
birbirinden farkli ancak yakindan iliskili olan boyutlarin tiiketicileri etkiledigi ve bu
boyutlarin hem olumlu tutumlar biraktigi hem de markay:r tekrar tercih etme
noktasinda tiiketicileri yonlendirdigi, dolayisiyla marka baglilig1 yaratilmasi agisindan
rolii oldugu sdylenebilir. Saglamlik ve dayaniklilik boyutlarinin otomobilleri ayni
zamanda giivenlik agisindan da 6n plana ¢ikardigi ve markaya kars1 giiven yaratmada
roli oldugu goriilmiistiir. Yine saglamlik ve dayaniklilik boyutlarinin uzun stireli bir
kullanima yol acacagi, bu agidan uzun siireli kullanim {izerinde rolii oldugu

gorilmiistiir.

2.3.3.2.3. Gluvenlik

Ersoy ve Firat’in (2006) Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde tiiketici tercihlerine
lizerine yaptig1 arastirmada, tliketicilerin en ¢ok Onem verdigi boyutlardan olan
guvenlik, otomobil sektdriiniin gelecegi agisindan da dnemli bir boyuttur. Guvenlik
boyutunun hayran sayfasinda da ayni1 6nemi gordiigii s6ylenebilir. Giivenlik agisindan

tiketicilere gore yetersiz bir markanin, tekrar tercih edilme ihtimalinin diisebilecegi
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ve bu durumun marka baglilig1 acisindan giivenligi 6n plana ¢ikardigin1 sdylemek
mimkunddr. Hayran sayfasinda giivenlik boyutu kaza ve kaza durumlarindaki
saglamlik ve dayaniklilik ile iligskilendirilerek kullanilmaktadir. Hayran sayfasinda

giivenligin 6nemini ve kendisi i¢in ne ifade ettigini K36 su sekilde belirtmektedir:

K36 (2009): 1-giivenlik: bu olmadan Allah korusun digerlerinin hepsi bir kaza esnasinda

hava civadir..

Giivenlik olmadan diger boyutlarin 6nemsiz olacagimi vurgulayan K36’dan
sonra bir baska kullanict K216 giivenligin 6nemini “aracinizin en sevdiginiz ve
sevmediginiz 3’er 6zelligi” konu bashig altinda kaza aninda gilivenlige yonelik bir

durumu 6rnek vererek, saglamlik ve dayaniklilik boyutu ile birlikte vurgulamaktadir:

K216 (2013): sevdigim yonleri: 1. saglamhgi, kazalarda yolcu kabinini koruma
ozelligi
K33 (2009) yine K36 gibi giivenlik boyutunun onceligini ve dnemini “her

seyden Once” ifadesiyle “Otomobil satin alma kriterleriniz” bagligi altinda belirtmistir:
K33 (2009): 1. Giivenlik (Herseyden énce)

Kullanicilarin otomobil satin alma kriterlerinde 6n siralara koydugu giivenlik
boyutu bu agidan sadece Toyota markasi i¢in degil otomotiv sektorii i¢in uzun vadeli
iligkiler ve marka baglihigi yaratmak agisindan 6nemli bir boyut olarak 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle sektdrdeki calismalar son yillarda kaza ve 6liim oranlari gibi
guvenlikle ilgili konular tizerine yogunlasmasi, gelecekte markasina bagli miisteriler
hedefleyen her isletme i¢in giivenligin 6nemli olacagimi gostermektedir. Hayran
sayfasindaki kullanicilar da paralel bir sekilde markalarinin sundugu giivenligin
onemini ortaya koymaktadir. Giivenlik boyutunun saglamlik ve dayaniklilikla da

iliskili oldugu ve markaya kars1 giiven olusmasinda rolii oldugu goériilmiistiir.

2.3.3.2.4. Kalite

Toyota markasimin hayran sayfasina bakildiginda genel bir kalite algisinin
hakim oldugu goriilmektedir. Kalite temel olarak nitelik anlamina gelen (TDK, 12
Mart 2019) son derece kapsamli bir terimdir. Literatiirdeki algilanan kalite kavrami
baz alindiginda ise tiiketicilerin bir {irtine kars1 6znel yargilar1 olarak tanimlanabilir

(Zeithaml, 1988). Aaker (1999) kaliteyi hayran sayfasindaki durumla benzer bir

85



sekilde tiiketicilerin algisi olarak gostermektedir. Bu dogrultuda topluluktaki Gyeler
tarafindan kullanilan kalite kavraminin tagidig farkli anlamlara ragmen ortak bir algiy1
temsil ettigi distiniildiigiinden, marka bagliligi yaratabilecek niteliksel 6zellikler
altinda verilmesi uygun gorilmiistiir. Hayran sayfasinin kiiltiirii i¢erisinde kalite
kavraminin kapsamli bir algiy1 yansittigi ve otomobillere dair olumlu 6zelliklerin
birgogunu bir arada toplayan bir kavram olarak ifade edildigi gorilmiistiir. Hayran
sayfas1 baglaminda Toyota markasi, bir otomobile 6zgii 6zelliklerin birgogunda, belli
bir seviyenin istiinde bir marka olarak degerlendirilmektedir. Konuyla ilgili bazi

yorumlar asagidaki gibidir:
K28 (2012): kalite, unutulan sanayi yolu, pazara diismeden elden ele gezen arabalar.

K28 “Toyota denince akliniza gelen ilk sey” konu bagligi altinda ilgili yorumu
yapmistir. Kullanici, markanin kalitesine, sorunsuzluguna ve ikinci el performansi
boyutlarmma birlikte deginmistir. Bu gibi boyutlarin 6nceki yorumlarda hem
davranigsal hem de tutumsal marka bagliligi yaratmada roll olabildigi goériilmiistiir.
K28 “unutulan sanayi yolu” ve “pazara diismeden elden ele gezen arabalar” gibi
ifadelerle markanin kalitesini kendi zihninde nasil konumlandirdigini ve markanin
kendisine gore bu konumlandirma sonucu segkin bir marka haline geldigini “kalite”
kavramu ile ifade etmektedir. Kalite konusunda bu gibi markay1 belirgin bir sekilde
oOtekilerden ayiracak 6znel yargilarin marka bagliligi yaratma noktasinda rolli oldugu

goriilmiistiir. Bu agidan kalite algilar1 yaratmak son derece 6nemlidir (Aaker, 1991).
K31 (2012): Benim aklima Japonya ve kalite geliyor. Birde kendi arabam.

“Toyota denince akliniza gelen ilk sey” basliginda kullanict markanin mense
tilkesini ve kalite boyutunu vurgulamistir. K31 menge iilkenin yarattigi genel
anlayisinda etkisiyle Japonya ve kalite kavramlarini bir arada kullanmistir. Toyota
markasinin menge lilkesi olan Japonya’nin tiiketiciler tarafindan kaliteli algilandig1
bilinmekle birlikte, gercek deneyimlerin de bu Kkalite anlayisin1 destekledigi
gorilmektedir. Mense iilke etkisini de barindiran ve markanin kalitesine vurgu yapan
bir bagka yorum K16 tarafindan yapilmistir. K16 ayn1 zamanda sorunsuzluk boyutunu
da vurgulayarak, tim bu boyutlarin bir araya gelerek olusturdugu kalite algisini ortaya

koymustur.

K16 (2005): Ben babadan toyotacyyim. Babam 5 sifir araba aldi bunlar: dort tanesi japon

malwdi.(o bi tanede tofas) Isuzu,mazda,toyota yani benim c¢ocuklugum japonlarin arasinda
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gecti.Babam her zaman japon aracglarin sorunsuz ,kaliteli ,yakit tiiketimin daha az oldugunu
soyler.Neden toyota? Babam elektronikle ugrasiyor.Bildigimiz ~gibi japonlar elektronikte
zirvedeler.Elektronikteki bu gelismislik arabalara yanstyor haliyle.Onun i¢in toyotaciyiz

Toyota markasinin kalitesine “seneler yipratamiyor ki biz yipratalim”
ifadesiyle vurgu yapan K50, saglamlik ve dayaniklilik, sorunsuzluk boyutlarinin
sonucu olusan kalite algisin1 “Toyota kalitesi tartisilmaz” ifadesiyle “Kullandiginiz

arabanin yasi nedir?” konu baglig1 altinda ortaya koymustur:

K50 (2007)2 6,5 senelik benim aracimda ama hala yeni nesil bir¢ok araca tas ¢ikartir

kalitede oldugu kanaatindeyim.Zaten Toyota Kalitesi Tartisilmaz.Seneler Toyota'yr Yipratamiyor ki Biz
Yipratalim..

Benzer sekilde K25, markanin kendisinde ¢agristirdigi boyutlarin saglamlik ve
kalite oldugunu “Toyota denince akliniza gelen ilk sey” baslig1 altinda vurgulayarak

K50 gibi saglamlik ve kalitenin iligkili boyutlar oldugunu ortaya koymustur.
K25 (2012): saglamiik, kalite

Aaker’e (1999: 107) gore algilanan kalite bir marka hakkinda genel ve soyut
ifadeleri igerse bile markanin {irlinlerinin gercek 6zelliklerine dayanmaktadir. Bu
baglamda hayran sayfasindaki yorumlarda kalite algisinin, sorunsuzluk, saglamlik ve
dayaniklilik ve gilivenlik boyutlarina, bir baska deyisle Toyota markasinin marka
baglilig1 yaratilmasi noktasinda on plana ¢ikan niteliksel 6zelliklerine ve mense {ilke
imajinin yarattig1 algiya dayanarak olustugu soylenebilir. Bu noktada mense iilke
etkisi bu boyutlar1 genel bir anlayis olarak tiiketicilerde olustururken, tliketiciler
gercek deneyimleri sonucu bu boyutlardan memnun kalmakta ve markay1 tekrar tercih
edeceklerini veya olumlu tutumlarini hayran sayfasina yorum olarak tagimaktadir.
Sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik, mense iilke imaji boyutlarinin, kalite

boyutunun olusumunda rol oynadiklar1 goriilmiistiir.

2.3.3.2.5. Guven

Morgan ve Hunt’a (1994) gore giiven marka bagliliginin belirleyicilerinden
biridir. Cunningham’in (1999) tiim istikrarl iliskilerin temeli olarak gérdiigii giiven
boyutu diger boyutlarla iligkili ve i¢ i¢e gecmis bir boyuttur. Hayran sayfasinda giiven
boyutu farkli durumlar1 ifade edebilmekle birlikte genel olarak markanin veya

otomobilin tiiketicilere verdigi gliven duygusu olarak ifade edilmektedir. Bu agidan
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literatiirdeki marka giiveni kavrami ile benzerlik gostermektedir. Ancak belli
noktalarda markaya duyulan guvenden ziyade, kullanicilarin marka ile ilgili bir boyut
sonucu gelistirdikleri giivenin marka glivenine doniismesi seklinde gelismektedir.
Ayrica giiven boyutu bu arastirmada Toyota markasi ve otomobilleri baglaminda
markaya 6zgii bir nitelik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan gliven boyutu, marka
giiveni yerine markanin tasidigi bir nitelik olarak markaya 6zgu nitelikler oriintlisu
altinda glven verme, markanin sagladigi giiven anlamima gelecek sekilde ele

alinmustir.

Marka baglilig1 yaratma noktasinda markaya ve otomobiline giiven duyulmasi
otomotiv sektorii agisindan 6nemlidir. Biskin (2004) otomotiv sektoriinde genel olarak
markaya duyulan giivenin bir baska deyisle markanin giivenilirliginin, kesin satin alma
kararna etki ettigini belirtmektedir. Bu baglamda giiven boyutunun tekrar satin alma
davranisinda ve marka baglilig1 yaratma noktasinda rolii oldugu hayran sayfasindaki

yorumlarla birlikte daha net bir sekilde goriilmektedir.

Hayran sayfasinda giiven boyutu ilk olarak markaya ve otomobile duyulan
gliven olarak iki farkl sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Hayran sayfasinda giiven boyutu
kaliteye benzer bir sekilde kapsamli bir anlam tagimakta ve diger boyutlarin da roli
vasitastyla olusturdugu, otomobilin ve markanin tiiketicilere verdigi gliven duygusunu
icermektedir. Konuyla ilgili K27°nin yorumu, markanin mense Ulke etkisiyle birlikte
kalite boyutunu iceren genel anlayislari yansittigini “Toyota denince akliniza gelen ilk

sey” konu bashigi altinda gostermektedir.
K27 (2012): toyota = guiven ve kalite..

Ar’a (2007: 85-86) gore yuksek kalite ve uzun garanti sireleri gibi unsurlar
miisteriye giiven saglar ve bunlar her markanin uygulamasi gereken unsurlardir. K27
markanin kendisinde ilk olarak giiven ve kalite boyutlarini ¢agristirdig ifade etmistir.
Ar’m (2007) gortisiiyle ortiisecek sekilde, K27 adli kullanici agisindan, markanin
kendisinde 6nce gergek deneyime veya mense iilke etkisine bagli olabilecek sekilde
kalite algisini olusturdugu, sonra ise markanin kalitesinin kendisinde markaya kars1
giiven olusturdugu sdylenebilir. Bu agidan kalitenin giivenle iliskili bir boyut oldugu
ve her iki boyutunda marka baglilig1 olusumunda rolii oldugu sdylenebilir. Nitekim
Vigripat ve Chan (2007) otomotiv sektoriinde yaptiklari arastirmada hizmet kalitesi ve

marka giliveninin marka baglilig1 {izerine olumlu etkilerini ortaya koymustur.
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K32 de benzer bir sekilde markaya olan giivenini “o varsa sorun yok” seklinde
ifade etmis ve bir anlamda markanin sorunsuzlugunun da kendisinde bir giiven
yarattigin1 vurgulamistir. Burada kullanicinin marka giiveninin yani sira marka
vasitastyla kendini de giivende hissettigi ve “toyota varsa sorun yok” mesajini vererek
marka veya otomobiliyle ilgili bir olumsuzluk olmasini beklemedigi goriilmektedir.
Ayrica “o varsa sorun yok”, “cikarim senle her yola”, “yar1 yolda birakmaz Toyota”

gibi ifadelerin hayran sayfasi kiiltiiriinde markaya ve markanin otomobillerine karsi

bir giiven ifadesi olarak kullanildig1 goriilmektedir.
K32 (2012): Toyota (o varsa sorun yok )

Giliven; markanin yiikiimliiliiklerini yerine getirmeye devam etmesiyle olusur
ve markanin miisterilerinin menfaatleri ¢ercevesinde hareket edecegini ifade eder
(Doney ve Cannon, 1997:35’dan aktaran Eren ve Erge, 2012). Benzer sekilde hayran
sayfasinda giiven boyutunun markanin bir problem, olasi bir sorun durumundaki satis

sonrasi desteklerini iceren miisteri hizmeti olarak degerlendirildigi de goriilmektedir.

Servis ve satis sonrast destek gibi konular vasitasiyla markaya karsi olusan
giiven K180’in yorumunda karsimiza cikmaktadir. Yasadigi sorun karsisinda
markanin tiiketiciye sundugu hizli ve etkin bir ¢dziim vasitasiyla tiiketicide markaya
karst bir gliven olustugu ve bu giivenin “aracima degil servise giliveniyorum”
ifadeleriyle anlatildign goriilmektedir. Donney ve Cannon’un (1997) gorisleri
dogrultusunda, markanin her daim miisterilerinin menfaatleri dogrultusunda hareket
etmesiyle olusabilecek giiven duygusunun yol agtigt olumlu tutum, K180’nin
yorumunda goriilmektedir. Kullanict durumun kendisinde olusturdugu olumlu tutumu

“insan bdyle bir hizmet goriince fanatiklesmez mi?” ifadeleriyle ortaya koymustur.

K180 (2011): herkese merhabalar ben toyotay: savunmuyorum 2011 model aragta iki kere

yolda kaldim ancak ikisinde de ilkinde evime yakindi aracim ¢ekildi evime birakildim ikincisinde
istanbulda bozuldu bu sefer ara¢ cekildi gecici arag tahsis edilidi bir hafta sonra istanbuldan silivriye
ara¢ kapima getirildi kendi araclart alindi highbir iicret odemeden bu kadar hizmet her marka
sanmiyorum miisterisine boyle davransin kabul ediyorum bende ilk bozuldugunda ¢ok kizdim bu
arabaya nasil giivenip yola ¢itkarim diye simdi aracamu degil servise giiveniyorum ve kesinlikle bir

sonraki se¢imim gene toyota simdisiz sdyleyin béyle bir hizmet goriince insan fanatiklesmezmi?

K180 adli kullanici markaya kars1 fanatiklestigini ifade ederek olumlu
tutumlarin1 ortaya koymasinin yani sira bir sonraki marka tercihinin de Toyota

olacagini belirterek tekrar markayi satin alacaginin taahhiidiinde bulunmustur. Bu
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durum otomobil ve markanin yani sira markanin servis, satig sonrasi destek gibi
miisteri hizmetlerine de giiven duyulabildigini ve bu durumun marka bagliligina yol

actigini gostermistir.

Literatiire bakildiginda giivenin karmasik bir kavram oldugu ve net bir
tanimmin  olmadigr  goriilmekle birlikte (O’Malley ve Tynan, 1999)
degerlendirmelerde farkli boyutlarla kullanildigr gdzlenmistir (Ganesan ve Hess,
1997°den aktaran Ozdemir ve Kogak, 2012). Hayran sayfasinda gliven boyutunun
otomobilin niteliksel 6zelliklerinden birine kars1 geliserek markaya karsit genel bir
giiven olusturabildigi de goriilmektedir. K68 adli kullanici “Kullandiginiz otomobilin
yasi nedir” konu basghigi altinda yaptigi iki yorumla, otomobilinin mekanigine
giivendigini ve bu glivenin sonucundan otomobilinin diger marka otomobillere gore

saglam kalmasini dogal bir sonug olarak gordiigiinii ifade etmektedir.
K68 (2009): 8 aylik auris 8 yil gegse de tas gibi kalcak bence:)

K68 (2009) ayn1 konu basligindaki diger yorumunda:

“viprancak tabi 8 yasinda ama en azindan toyotalarin mekanigine giiveniyoruz onu demek
istedim digerlerine gére daha saglam kalicak.tabi bu arabaya bakmaya da bagh.8 yasindaki her araba
ayni degil...”

Bazi kullanicilar ise otomobillerine duyduklari giiveni otomobillerinin uzun
Oomiirlii olacagma ve Omiirleri yettikleri siirece otomobillerini kullanacaklarina dair

duyduklar1 inang vasitasiyla su sekilde ifade etmektedir:

K79 (2010): 1,6 benzinli corolla terra 7 yasinda 65000 de 77 ye kadar yolu var Rabbim

bana émur verirse.....

Otomobiline olan giivenini daha uzun yillar kullanabilecegi lizerinden belirten
K79’un otomobiline karst olumlu bir tutum olusturdugunu “77’ye kadar yolu var”

ifadesi Uzerinden soylemek mumkinddr.

Markaya, markanin otomobiline, markanin niteliksel ozelliklerine veya
misteri hizmetlerine gliven duymanin cesitli deneyimler sonucu farkli sekillerde
ortaya ¢ikabildigi ancak ortak bir boyut olarak given duygusunun, markaya karsi
fanatiklesmeye kadar varan bir roliniin oldugu ve otomotiv sektériinde tekrar satin

alma ve olumlu tutumlar yaratma noktasinda rol aldig1 goriilmiistiir.

Hayran sayfasinda 6ne ¢ikan sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik, giivenlik,

kalite ve giiven boyutlarinin otomobil markalarina 6zgii, birbiriyle benzer ve baglantili
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nitelikler olarak marka baglilig1 yaratma konusunda rolu olacag1 goriilmektedir. Bu
boyutlarin dogrudan faydalar1 disinda, marka bagliligina hem tekrar satin almaya
tesvik etme hem de olumlu tutumlar yaratma noktasinda dolayli bir rol oynayacagi
arastirma bulgulari sonucunda goriilmiistiir. Bu dolayli katkilarin en 6nemlisi bu
boyutlarin, uzun bir kullanima bir baska deyisle ortama otomobil kullanim siiresini
uzatmaya yol agmasidir. Hayran sayfasinda uzun siireli otomobil kullanimin ise
aligkanliga neden olabildigi, duygusal ¢esitli baglar olusturabildigi ve duygusal bir
bagliligin markaya karsi olumlu tutumlar agisindan marka baglhilifina yol actigi
gOrulmiistiir. Bu boyutlar ayrica olumlu bir deneyim ve miisteri memnuniyeti
acisindan da her markanm elini giiclendirecek ve uzun vadeli iligkiler yaratma
konusunda etkili olacak boyutlardir. Bu boyutlarin memnuniyet boyutu tzerinde de

rolii oldugu goriilmiistiir.

2.3.3.3. Uzun Siireli Kullanim

Hayran sayfasinda otomobillere ve markaya karsi olusabilecek marka bagliligi
noktasinda, duygusal bagliligin ve duygusal bagliliga sebep olabilecek durumlarin roli
oldugu gorilmektedir. Ozellikle olumlu tutumlar olusmas1 noktasinda rolii olan uzun
stireli otomobil kullanimimin da bu durumlardan biri oldugu ancak diger duygusal
boyutlardan farkli bir rolii oldugu goriilmiistiir. Aaker (2009: 60) uzun vadeli bir iliski
s6z konusu oldugunda insanlarin bir seyi neden sevdiklerini, begendiklerini
saptamanin zor oldugunu, bazen yalnizca uzun siireli bir iligskinin, saptanabilir boyutlar
olmaksizin giiclii bir etki yarattigin1 ve duygusal baglara neden oldugunu belirtmistir.
Hayran sayfasinda da benzer bir sekilde uzun siireli kullanimin markaya karsi
aliskanlik olusturabildigi, olumlu tutumlar yaratmada ve diger duygusal boyutlar

tetiklemedeki rolli goriilmektedir. K6 “Neden Toyota” konu bagligi altinda:
K6 (2018): 1986 dan beri hep bir ¢ok farkli modelde toyota ee alisinca birakamiyor insan

Kullanicinin 1986 yilindan beri farkli modellerde Toyota markasini kullandig1
ve bu uzun siirecin kendisinde aligkanlik yarattigi goriilmektedir. Uzun siire ayni
otomobil kullanilmasinin otomobile ve markasina kars1 aligkanliga ve bagliliga yol
acacagl ve daha c¢ok tutumsal bir rolii olacagi diisiintilebilir. Ancak K6’nin
yorumundan, uzun siireli kullanimin, sadece olumlu tutumlar noktasinda degil, tekrar

ayn1 markanin tercih edilmesi agisindan da bir markaya kars1 aliskanlik olusturdugu
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ve bu aligkanligin her markanin hedefi olacagini sdylemek miimkiindiir. K64 adli tiye

“kullandiginiz arabanin yas1 nedir” konu baslig: altinda:

K64 (2008): 15 yasinda benim beyaz kelebegim!
245.500 km oldu bugin sabah

daha bi 245.000 daha gidelim desem gider
satamicam ben bunu bu gidisle

ifadelerini kullanarak uzun siire birlikte oldugu aracina baglandigini
“satamicam ben bunu bu gidisle” seklinde belirtmistir. Yine otomobilin kullanicisinda
bir aliskanlik yarattigi ve vazge¢ilmek istenmeyen bir nesne haline geldigi
gorulmektedir. Ayrica uzun siireli bir kullanim sonucunda “15 yasinda beyaz
kelebegim!” ifadelerini kullanarak otomobiline karsi duygusal tutumunu yansitan

K64’iin bu siirecte otomobiline karsi olusturdugu bag net bir sekilde gortlmektedir.

K1 (2018): Bir kere saglam araba. Yillara meydan okuyor. Kullanum hissi yumusak. 10 yildir

kullandigim Corolla i¢in bunlart séyliiyorum. Baska araba alacak olsam yine Toyota. Insaallah yine
Corolla Ama sifir araba fiyatlariyla zor. Bu arada aramizda bir bag var. Toyota gerektigi kadar ve
islevsel bir marka. Biiyiik marka biiyiik.

K1 adli kullanic1 kullandig1 markanin yillara meydan okuyan bir otomobil
oldugunu, 10 sene gibi bir siire kullandigin1 ve yeni arabasinin yine Toyota olacagini
belirtmektedir. Kullanici uzun siire kullandig1 otomobiliyle kendi ifadeleriyle arasinda
bir bag olustugunu 6zellikle vurgulamistir. Bu bagin ise tekrar eden satin alma
davramisina yol acacagi kullanicinin kendi ifadelerinden gortlmektedir. Ilk etapta
markanin modeli ve otomobili hakkinda degerlendirme yapan kullanicin son olarak
olusan olumlu tutumu sonucu otomobilinin markasini “bilyilk marka” olarak

nitelendirdigi goriilmektedir.

Uzun siire kullandiklar araglarina kars1 bag olusturdugunu ve artik aileden biri

gibi gordiigiinii ifade eden bir diger kullanici:

K137 (2012): Babam arabasiz duramaz imkani olsa tuvalete arabayla gider derler ya tam

o kafadandir, bekliyemedi ve '97 model metalik gri/yesil bir corollamiz oldu. 2009 yilida pert olana
kadar bizdeydi ve artik arag aileden gibiydi, yahu bir ruhu vard: sanki

Yeni araba alsak dedik mi corolla dursun yanina alalim yok satmayiz gibisinden muhabbetler
gecerdi hatta pert oldugunda da sigortayla anlasip alsak vb. muhabbetler de ge¢misti fakat sigortada

anlagsmasini yapmisti ¢oktan..
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K137 pert olana kadar uzun bir siire kullandiklar1 araglarinin artik aileden biri
gibi oldugunu ve ruhu oldugunu belirtmistir. Duygusal olarak otomobile baglanan ve
yeni bir otomobil alsalar dahi uzun stire kullandiklar1 otomobillerini satma niyetlerinin
olmadigini belirten kullanicinin, otomobiline kars1 olusturdugu bu olumlu tutumlarin
uzun siireli kullanim etkisiyle olustugu ve uzun siireli kullanimin marka baglilig

noktasinda kullanicilar Uzerindeki rolu gérilmektedir.

Markaya baglilik olusturabilecek olan sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik,
giivenlik, kalite ve giiven boyutlarinin her birinin markanin uzun siire
kullanilabilmesinde rolu oldugu goriilmistir. Bu dogrultuda otomobillerinde bu
nitelikler mevcut olan kullanicilarin, uzun vadeli bir kullanim sonucu ¢esitli sekillerde
duygusal bagliliklar gelistirdikleri sdylenebilir. Bu tir duygusal bagliliklarin olumlu
tutumlar noktasinda rolli olmakla birlikte ayn1 markanin tekrar tercih edilmesinde de
rol oynadigr net bir sekilde goriilmiistiir. Otomobillerine duygusal agidan baglilik
gosteren kullanicilarin birgogunun uzun siire ayni otomobili kullandiklar1 dolayisiyla
uzun siireli kullanim ve duygusal baglilik arasinda bir iliski oldugu ve bu iligkinin de
marka bagliligi olusumunda rol aldigi gortlmektedir. Sonu¢ olarak uzun vadeli
kullanim boyutunun otomotiv sektériinde marka bagliligi yaratilmasi agisindan

dogrudan ve dolayli rolli oldugu goriilmiistiir.

2.3.3.4. Duygusal Baghhk

Giines (2012) Tirk toplumunda otomobilin bir fetis nesne olarak toplumu
kendine bagladigini, kendini disa vurma ihtiyacim1 gidermeye yaradigini ve kimi
zamanlarda sevgili, arkadag gibi mertebelere ulastigini ifade etmistir. Otomobilin
islevinin ¢ok Otesine gecerek psikolojik ve duygusal etkilerinin oldugunu ve Tirk
toplumunun bunlardan etkilendigini soylemek mumkiindir. Ozellikle Turk
toplumunda, otomobillere kars1 duygusal agidan bir bagliligin rahatlikla olusabildigi
ve bu durumun marka baglilig1 yaratma noktasinda rol alabildigi soylenebilir. Benzer
sekilde literatiirde marka duygusu olarak; tiiketicinin markayla ilgili tiim duygusal
degerlendirmeleri (Matzler vd. , 2008) seklinde tanimlanan kavramin, ger¢ek marka
baghiliginin belirleyicilerinden biri oldugu belirtilmektedir. Ozellikle tlketicilerin
mutlu olmasini saglayan veya kullanimi haz veren markalar, tiiketicinin markaya olan

tutumsal bagliligin1 giiglendirmekte ve tekrar eden satin alma davranislarina yol
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acmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Kotler vd. (2018) de markalarin uzun
vadeli iligkiler i¢in tiiketicilerle duygusal yakinliklarini arttirmalart gerektigini, insan
merkezli markalarin 6zellikleri arasinda duygusallik ve cana yakiligin olmasi
gerektigini belirtmektedir. Duygu uyandiran markalarin olumlu tiiketici davraniglarini
harekete gegirebilecegi diisiiniilmektedir. Hayran sayfasindaki yorumlar {izerinden
kullanicilarin birgok farkli sekilde otomobillere veya markalarina karsi duygusal

baglilik gelistirilebildigi gorilmiistiir.

2.3.3.3.1. ilklere Duyulan Bag

Sosyal hayatta sik¢a kullanilan “ilkler unutulmaz, ilklerin yeri ayridir” gibi
kaliplar hayran sayfasinda, kullanicilarin otomobil hikayelerinde ge¢mektedir. Her
insan icin ilklerin duygusal bir bag yaratabilecegi sdylenebilir. Goethe (2007) ilklerle
ilgili olarak; “ilk izlenimler insanlarin zihnine yapisip kalirlar ve onlari silmek ya da
yok etmek isteyenlerin vay haline” ifadeleriyle ilk izlenimlerin unutulmaz izler

birakabildigini vurgulamistir.

Hayran sayfasinda ilk otomobil veya markalarin yarattig1 duygusal baglar net

bir sekilde goriilmiistiir. “Neden Toyota” konu basligi altinda K3 (2018):
Evin ilk arabasi japon sevgisi orda bagsladi sanirim.

ifadeleriyle ilk aldiklari otomobilin kendilerinde Japon markalarina kars1 bir
sevgi olusturdugunu belirtmistir. Bu gibi olumlu tutumlarin marka baglilig1 yaratmada

rolli oldugu gorilmiistiir.

Sadece marka veya mengse iilkesine degil nesnelere yani hayran sayfasi
Ozelinde kullandiklar1 araglara baglanan kullanicilar da vardir. Araglarina baglanan
kullanicilarin genellikle aracin markasina karsi olumlu tutumlar gelistirdigine

rastlanmistir. K179’un yorumu bu kaniyr desteklemektedir.

K179 (2011): Bunu soyle agiklayayim, her seyin ilki insanda farkl bir izlenim birakir

genglige adim attigim ilk yillarda mobylette marka bir motorum vard: hala su an nadir de olsa bu

motorlardan gorsem i¢im ciz eder. Bu o zaman igin yasadigin hatiralarla alakali bir durum.

K211 (2018): itk aracum 2008 aralik ayinda aldigum 2001 otomatik corolla wt-i terra idi.

bilen bilir siiriis zevki bagimlilik yapan miikemmel araglardandir. hatta o zaman vw bora arabasi olan
bir arkadasim aracimi ilk gordiigiinde burun kivirmisti ama arabamla bir tur attiktan sonra arabadan

zor indirdim ya ben toyota'yi boyle bilmiyordum, siiriisii ¢ok zevkliymis, tipki bilgisayar oyunu gibi
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demigti. ben de aman tistat dikkat et, tek canimiz var diye espriyi patlatmistim tek canimiz kaldiyr bizim
kusak atari oynayanlar iyi bilir. O aracimi satip 2001 civic almistim ama corolla'daki o siiriis zevkini

ve giiveni bulamamistim.

ilkler ger¢ekten unutulmuyormus.

K211 “ilkler ger¢ekten unutulmuyormus” ifadesiyle sattigi otomobilin kendisi
i¢in ilk olmasi sebebiyle ¢ok farkli izler biraktigini ve o araca karsi duygusal bir bag
Olusturdugunu ifade etmistir. Kullanicinin, otomobilinin hikayesini bu sekilde
aktarmasi bile basli basina ilk otomobiline duydugu 6zlemin bir ifadesi olarak
degerlendirilmistir. K211 agisindan davranissal bir baglilik yaratmasa bile tutumsal
acidan kullanici da biraktigi olumlu tutumlarin ileride tekrar markaya dénmesine yol

acabilecegi diistiniilmektedir.

K15 (2015): Ailecek ilk aracimiz olmasi sebebi ile hepimiz ¢ok seviyoruz, esim iginin ferah

olmasi ve arka tarafin genig olmasindan dolayt memnun. Kizim arabanmin sahibi zaten Bazen ig vb.
sebeple sabahlart kullandigimda telefon ile arayp bana kiziyor 'Baba bi daha arabami alma' diye
K15 ise ilk araglar1 olmas1 sebebiyle ailece otomobillerine karsi olusturduklari
olumlu tutumlar1 bu yorumuyla ortaya koymustur. Otomobillerin ve markalarinin
sadece ilk olduklart i¢in sevilebildikleri goriilmektedir. K15 gibi kullanicilarin,
otomobillerini aile fertleriyle benzer sekillerde iliskilendirmesinin markaya karsi

olumlu tutumlar yarattigi ve duygusal bir baga neden oldugu goriilmektedir.

Yorumlar incelendiginde hayatta bir¢ok seyde oldugu gibi otomobillerde de
ilklerin farkli bir rolii oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla otomotiv sektoriindeki
markalar acisindan ilk olmanin 6nemli olacag: diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin ilk
kullandiklar1 otomobile ve markasina karsi duygusal bir bag yarattigi ve olumlu
tutumlar gelistirdigi net bir sekilde goriilmiistiir. Bu olumlu tutumlarin gelecekte tekrar

eden bir satin alma davranisina doniligme olasili1 oldugu degerlendirilmektedir.

2.3.3.3.2. Bir Kez Toyota Kullanilmasi

Hayran sayfasinda rastlanan bir diger bulgu ilk kez kullanima benzer olarak bir
kez Toyota markasimnin kullanilmasi durumunda olusacagina inanilan bagdir.
Kullanicilar Toyota ile bir kez tanistiktan sonra kolay kolay markadan
vazgecilemeyecegine inanmaktadir. Bu durumun farkli markalar i¢in de gecerli

olabilecegi yorumlardan goriilmektedir. Dolayisiyla markaya kars1 baglilik olusturma
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noktasinda bir kez Toyota kullanilmasi veya bir markanin bir kez tercih edilmesi
olarak etkili olabilecek bir boyut goriilmiistiir. Ornegin K37 (2018) bu goriise paralel
olarak baska bir kullaniciya hitaben kullandig1:

“Esat bey Toyota ve Mercedes bir bagimliliktir bir sefer bindiginiz zaman tekrar doner, dolasir
bir Toyota modeli alirsiniz.”

ifadeleriyle bu durumun sadece Toyota markasina has olmadigini, farkli bir
markanin da bir kez kullanilmasi durumunda bagimlilik yaratacagina inandigin
belirtmistir. Bu durum kisiden kisiye degisebilecek bir degerlendirme olmasiyla
birlikte hayran sayfasindaki kullanimi, bir kez kullanildiginda bagimlilik yaratacak
olan markalarin, bir¢ok Ozellik acisindan belli bir seviyenin iizerinde oldugu ve
tilketicilere gore diger markalardan bir noktada belirgin bir sekilde ayrildigi ve
duygusal acidan da baglilik yarattigi seklindedir. Bu a¢idan her markanin
yaratabilecegi bir boyut olarak gérilmemektedir. Benzer bir yorum K38’den gelmistir.

K38 (2018): toyota'min bagimhilik yaptigina ben de inaniyorum iimit bey. hani derler
toyota'sini satamin diigtindiigii tek sey hangi toyota'yr alacagidir. hamim onceden toyota'ya burun
kivirtyordu,toyota'dan sonra iist model civic aldim, hanim begenmedi, ille de toyota istiyorum
dedi.toyota aldik ama simdi araba elime ge¢miyor.

Kullanicilarin markanin bagimlilik yaptigina inanmalar1 ve markay1 bir kez
kullandiktan sonra markadan vazgecilemeyecegi kanisi, markanin bir kez kullanilmasi
durumunda olusan bag1 gostermektedir. “Toyota marka aracinizi satmis olsaniz hangi

marka ara¢ alirdiniz?” konu basligi altinda yorum yapan K84 (2012):
Sorunun cevabi basit.Bir kere toyota hep toyota.

K84 ise Toyota markastyla bir kere tanisildig: takdirde markadan vazge¢menin
miimkiin olmayacagint “bir kere Toyota hep Toyota” ifadeleriyle ortaya koymustur.
Bu durumda sadece ilk marka olmanin degil ayn1 zamanda otomotiv sektorindeki
markalarin, tlketicileri markalar1 ve otomobilleriyle en az bir kere tanistirmasinin da
onemli oldugu goriilmektedir. Arastirmada bulunan diger boyutlari, 6zellik olarak
tiikketicilerine sunabilecek olan her markanin, bir kez kullanildiklar1 takdirde mukayese
esasina dayanarak kullanicilarda iz birakilacagi diisiiniilmektedir. Bir bagka deyisle bu
durum arastirma bazinda Toyota markas1 i¢in gegerli oldugundan, Toyota disinda,
sadece Toyota markasinin marka baglilig1 yaratabilecek 6zelliklerine sahip markalar
icin gecerli olacagi diisiiniilmektedir. Bu duruma gorece agiklayan bir yorum K23

tarafindan yapilmstir.
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K23 (2012): Cevremdeki diger markalart kullananlarin sorunlarini duydukga, Toyota nin

ne kadar sorunsuz ve de saglam araba oldugunu daha iyi anlayabiliyorum.

K23 kendi markasmin sorunsuzlugunu diger markalar1 kullananlarin
sorunlarini duydukg¢a anladigini belirtmektedir. Benzer sekilde farkli bir markadan
Toyota markasina gegen bir kullanic1 da baskasindan duyarak degil, gercek deneyimi
tizerinden mukayese yapma sansi bulacak ve K23 gibi bir kaniya vardig: takdirde
Toyota markast, o kullanici i¢in diger markalardan ayrilacaktir. Sonug olarak belirli
Ozellikleri vasitasiyla diger markalardan net bir sekilde ayrilan markalara baghilik
duyulmasi igin Orneklerde goriildiigii gibi markanin bir kez kullanilmasi rol
alabilecektir. Bu markalarin tiiketicide birakacagi olumlu etkiler duygusal bir baga
dontigerek “bir kere Toyota hep Toyota” ifadesinde oldugu gibi kullanicilarin baska

markalar1 tercih etmelerinin oniine gegebilecektir.

2.3.3.3.3. Otomobillere Insanlara Ozgii Nitelikler Yiiklenmesi

Markalarin insansi 6zellikler kazandigini belirten Kotler vd. (2018) pazarlama
uzmanlarinin bu yeni gergeklige uyum saglamalar1 gerektigi ve insan gibi davranan
markalar yaratmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Bunu basaran markalarin duygusal
bir bag yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Bu duruma benzer sekilde hayran sayfasinda
otomobillerin ve markalarin insan gibi goriildiigiine, insana 0Ozgu niteliklerin
otomobillere ve markalarma yiiklendigine rastlanmigtir. Bu durum otomobil
markalarina kars1 olumlu bir tutum olusturabilmektedir. K51 otomobili i¢in “6zledim”
ifadesini kullanirken K80 ise “ergenlige yeni adim atiyor daha ¢ok geng” ifadeleriyle
bu durumu gostermektedir. Kullanicilarin, otomobillerine karsi duygularini agiga
cikardiklari, sevgilerini ve baghliklarini gésterdigi bu gibi durumlarin marka baglilig

agisindan, dzellikle olumlu tutumlar yaratmada rolu olacag: diisiiniilmektedir.

K51 (2007): benim essek 2005 model hala tas gibi su an istanbulda gezdiriliyor babam

tarafindan allah izin verirse yarmn aksam elimde ozledim egsegimi be yahu

K80 (2011): Ergenlige yen: yeni adimlar atyor 14 yasinda cok genc daha

Kullanicilarin otomobillerini insan gibi gordiikleri ve insana 6zgii niteliklerle
otomobillerini tasvir etmenin yani sira insanlarin birbirlerine karsi besledigi 6zlem gibi
duygular1 otomobillerine kars1 gelistirdikleri goriilmektedir. Otomobillere karsi

yiiklenen bu gibi duygusal 6zelliklerin markalarina karst da olumlu tutumlara yol
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acacagl ve marka baglilig1 yaratilmasi noktasinda rol alabilecegi, tekrar satin alma
noktasinda da markay1 dncelikli hale getirecegi diisiiniilmektedir. Nitekim Kotler vd.
(2018) bu gibi markalarin miisterileriyle birer arkadas haline gelerek onlarin yasam
bi¢cimlerinin ayrilmaz bir pargasi olabilecegini savunmaktadir. Ayrica uzun siireli
kullanim sonucunda da otomobillere insan 6zgii nitelikler yiiklenmeye basladigi
goriilmiis dolayistyla uzun stireli kullanimin da bu boyut iizerinde rolii oldugu

saptanmistir.

2.3.3.3.4. Otomobillerin Bir Aile Ferdi Gibi Gorulmesi

Otomobilleri ile duygusal olarak kurduklar1 baglari, otomobillerini bir aile
ferdi gibi nitelendirmeleri vasitasiyla yansitan kullanicilarin yorumlarina bakildiginda,
otomobillerine karst olumlu tutumlarmmin zamanla markaya karst bir bagliliga yol

acabilecegi diistiniilmektedir.
K62 (2008): 2 yasinda kizim

K62 yorumuyla otomobiline olan bagini otomobilini kizi olarak gordiigiini
ifade ederek, otomobilini bir aile ferdi yerine koydugunu gdstermektedir. K65 de

benzer bir yorumla:
K65 (2008)2 tam 17 yasinda yani 1991model, ama ¢ogu 2001lere tas ¢ikartir benim oglum

K53 (2007): sizinkiler hep bir senelik eeeee biz ne yapalm 14 yasinda bebegim amma

stfirindan daha iii benim icin allahtan uzun émiirler dilerim kendisine

K65 gibi kullanicilar gorece yasli araglarinin yeni bir¢ok araca tas ¢ikartacagini
belirterek araglarina duyduklar giiveni de ifade etmektedir. Ozellikle uzun sureli
kullanimda otomobillerin aile fertleri yerine koyuldugu goriilmiistiir. Bu agidan uzun
stireli kullanimin otomobillerin aileden biri gibi gorilmesinde rol oynadigini s6ylemek
miimkiindiir. K53 ise “bebegim” ifadesiyle niteledigi otomobiline bir insan gibi uzun
Omiirler dilemesiyle otomobiline kars1 olumlu tutumunu ortaya koymustur. Otomobile
kars1 olugan bu gibi olumlu tutumlarin, otomobillere insana 6zgii nitelikler yliklenmesi
boyutunda oldugu gibi markaya karst olumlu tutumlara ve dolayisiyla marka

bagliligina yol acgabilecek durumlar oldugu diistintilmektedir.
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2.3.3.3.5. Gecmis ve Anilarin Etkisi

Literatiirde nostaljik o6gelerin Ozellikle postmodern tlketiciler Uzerindeki
etkilerini ele alan c¢alismalar oldugu bilinmektedir. Odabasi’ya (2004) gbre
postmodern bireyler ge¢misle bag kurmaktan ve onu bugiine tasimaktan biiyiik haz
almaktadir. Zihinsel siireclerin giinlimiiz tiiketim kiiltiirtindeki etkisi diistiniildiigiinde
bu durumun giiclii bir marka bagliligi olusturabilecegini soylemek muimkindur.
Hayran sayfasindaki yorumlarda ge¢misten kalan izlerin gelecekteki satin alma
davranig1 ilizerinde tutumsal agidan rolii oldugu ve olusturacagi duygusal baglilik

sonucu markay1 tekrar tercih etmesine neden olabilecegi goriilmiistiir.

K135 (2012): Ben lise yilarindeyken dedem almisti kedigoz corolla. o zaman hayran

kalmistim toyotaya. ara sira kullandirirdr bana. daha sonra géreve baslayinca ev arkadagimda corolla
ekip arabast vardi, hayranhigim o dénemde daha da artti. ayrica Derindere sahibi Omer amcanin da
katkist yok degil. sagolsun bana ¢ok yardumi oldu ogrencilik yilarimda ve diigiiniimde. eviendikten
sonra ilk arabami aldim dizel auristi. 2011 de de sifir dizel Corolla elegant aldim. zannedersem bir

daha da vazgegcemicem.

Ozellikle kiigiik yaslarda goriilen ve begenilen otomobillerin bir hedef haline
gelebildigi gorilmektedir. Kicuk yaslarda hedef olarak belirlenen otomobillerin
gelecekte alindiginda baghlik yarattigi ve vazgecilemedigi, gecmisteki anilarin da
etkisiyle olumlu tutumlar yarattigini séylemek miimkiindiir. Bu agidan ge¢mis ve
anilarda sakli otomobillere ve markalara karsi, rahatlikla duygusal bag

gelistirilebildigi goriilmiistiir. K14 ve K136 nin yorumlar1 bu durumu gostermektedir.

K14 (2015): Bende bi Japon takintisi var. Ilk aracim Lada Samara idi ¢ocuklugumdan beri

hayranmi oldugum efsane kasayr kismet oldu aldim 4 yil oldu ne soguk ne sicaklarda o kadar bozuk
yollarda beni tizmedi. Elim durmadigindan ufak tefek sorunlar ¢ikti tabi Araci degistirirsem yine Japon

alirim.

K136 (2012): 1996 yilinda orta okula giderken bir arkadagimin babasi sifir petrol yesilil.6

xei almisti. O yillarda samirim fiyati 2 milyar civariydi, kendisi o donemde 15-16 yaslarindaydi, beni
okula almaya geliyordu, ben arka koltukta patron edasiyla oturuken , arka koltuktan beri géziim o 6n
kolsoldaydi hep.Cok hos gériiniiyordu derken, ileri de bir giin mutlaka almalyyim dedim ve 2004 Eyliil
de 1999 model 1.6 Terra ile toytaci olduk, su an 2011 1.33 Corolla bende 2011 Avensis Elagant Extra
ailemde var,Bu ikisini almadan dnce ¢ok araba arastirdik ama Toyota'dan baska bir araca isimamadik

acgtkgasi.

K136 nin belirttigi gibi, tiiketicilerin gegmisi ve gecmisteki anilart nasil

kodladiklar1 goriildiigiinde bu boyutun olumlu tutumlar yaratilmasi noktasinda rolu
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oldugu ve bu olumlu tutumlarin aynm1 markayr tekrar satin almaya yol agabildigi
gorilmektedir. Gegmis ve anilar vasitasiyla yaratilan etki marka baglilig1 yaratmak

isteyen her markanin iizerinde durmasi gereken bir boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.3.3.3.6. Emek Verilip AliInan Otomobiller

Otomobilin insan hayatindaki biiylik harcamalardan biri olmast ve Tiirk
toplumunun otomobil ile olan duygusal iliskisi disiiniildiigiinde (Giines, 2012)
kullanicilar tarafindan emek verilip kendi imkanlartyla aldiklart otomobillerin yeri her
zaman ayr olacaktir. Halk arasindaki “emek vermeden kazanilan seylerin gézden
cikarilmasi kolay olur” gibi bir anlayisin otomobiller ve markalar1 agisindan da gegerli
oldugu gorilmektedir. Hayran sayfasindaki anlayis, paranin emek verilerek zor
kazanildig1 ve o parayla alinacak otomobilin emek verilerek alinmis olacagindan
kiymetinin farkli olacagi diislincesini yansitmaktadir. Konuyla ilgili hayran sayfasinda
babasina ait olan Toyota marka otomobilini bir tiirli sevemedigini sdyleyen geng

kullanictya yonelik yapilan yorumlar dikkat ¢cekmistir.

K42 (2011): ilerde insallah kendi araban olunca onu seversin kardes. Bak bende 1993

Model Toyota var kendi aracim ve ben ona asigim......

K42’nin yorumuna bakildiginda otomobilini bir tiirlii sevemedigini sdyleyen
kullanicinin, otomobilinin kendi otomobili olmadigindan ve emek vermediginden
dolay1 bu sekilde hissettigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda kendi otomobiline asik
oldugunu belirten K42, kendi arac1 oldugunu vurguladigi Toyota marka otomobiline
kars1 olumlu tutumunu ortaya koymustur. Bu durum emek verilip alinan otomobilin
kiymetinin ayr1 olacagini ve otomobile duygusal agidan ¢ok daha farkli bir gozle
bakilacagin1 gostermektedir. Benzer sekilde otomobiline karsit olumsuz tutumlarini
ortaya koyan ve aklinin baska markalarda oldugu belirten kullaniciya, K46 su sekilde

cevap vermistir:

K46 (2011): o yasta baba parasiyla arabaya binersen tabi begenmezsin. satin , hi¢ olmazsa

arabaya bileginin hakkiyla emegiyle sahip olan biri, kiymetini bilerek biiyiik bir memnuniyetle

stirsiin.liiksiin tavant yok...gidin bir ferari jaguar masserati falan alin.

K46 soz konusu kullanicinin, genc¢ yasta herhangi bir emek vermeden,
babasinin imkanlar1 vasitasiyla otomobil sahibi oldugunu ve bu yiizden otomobilinin

kiymetsiz geldigini, kendi emegiyle sahip olacagi bir otomobil i¢in bu durumun s6z
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konusu olamayacagini belirtmektedir. Otomobilini satmasini tavsiye eden kullanici,
en azindan otomobili satmasi durumunda emek verip alan birinin o otomobilin
kiymetini bilecegini ve memnuniyetle kullanacagii aktarmistir. Ayni konuda bir
baska kullanic1t ise kendine gore iyi bir otomobili tanimlarken marka bagliligi
yaratabilecek sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik gibi markaya 6zgii niteliklerin

Oonemine de vurgu yapmustir.

K47 (2011): Nuri eviat sen daha ¢ok gengsin, iyi arabanin parlak diigmelerden, deri
koltuklardan, gosterisli kokpitten olusmadigini, uzun yillar kullanilabilecek,marsa basip 2 bin km yola
Gtkilacak sorunsuz doniilecek, tamirciyle akraba olunmayacak otomobillerden olustugunu
ogreneceksin. Fiat coupe, BMW 8.50 gosterisle, performansla iyi araba olunmadigini bana ¢ok biiyiik
masraflarla 6gretti merak etme sende 6grenirsin , birde kendi imkanlarinla sahip olacagin Toyotay
daha fazla seveceksin. benim oglum her arabaya binmezdi bile, 8.50 ve coupe onun bu liiks merakinin
neticesi oldu. fakat su anda o artik bir aile sahibi ve fiorinosundan biiyiik bir keyif alarak kullaniyor.
ha unutmadan yagina suyuna bile kendi bakiyor.

Kendi olgiitlerine gore iyi bir otomobilin tanimini yapan ve sorunsuzluk,
saglamlik gibi boyutlarin 6neminin altin1 ¢izen K47, “kendi imkanlarinla sahip

olacagin Toyota’yr daha fazla seveceksin” ifadeleriyle emek verilen ve o emek

karsiliginda alinan bir otomobilin ¢ok farkli bir etkisi olacagini belirtmistir.

Emek verilen, c¢alisilip kazanilan, tiiketicinin kendi imkanlariyla aldigi
otomobillerin tiiketicilerde her zaman farkl1 bir yeri oldugu gériilmektedir. Ozellikle
olumlu tutumlar olusturmasi noktasinda bu durumun olusturacagi duygusal baglarin

marka baglilig1 yaratabilecegi diisiiniilmektedir.

2.3.3.5. Ekonomik Faktorler

Otomotiv sektoriinde tiiketicilerin tercihlerinde dolayisiyla marka bagliliginda
rol alan birgok faktor vardir. Tiirkiye’de otomobil satin alma vergilerinin, yiiriitme
maliyetlerinin yiliksekligi gibi durumlar ekonomik faktorleri 6nemli kilmaktadir.
Ayrica hayran sayfasi incelenen Toyota markasinin daha ¢cok B ve C segment
otomobilleri ile 6n plana ¢ikarak orta gelir grubuna hitap etmesi de (OtoHaber Dergisi,
2000: 23’den aktaran Bayraktar, 2004) tiiketicilerin ekonomik faktorlere daha ¢ok
dikkat edecegini gostermektedir. Bu dogrultuda hayran sayfasinda 6ne ¢ikan marka
baglilig1 yaratabilecek ekonomik faktorler fiyat ve fiyat/performans orani ve 2.el

performansidir. Biskin’in (2004) Tiirkiye’de otomotiv sektorii iizerine yaptigi
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aragtirmada kesin satin alma kararina da etki ettigi goriilen bu boyutlarin 6zellikle

tekrar satin alma davranisina yol agmasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

2.3.3.5.1. Fiyat ve Fiyat-Performans Oram

Fiyat her tiriinde oldugu gibi otomobil sektdriinde de 6nemlidir. Temel olarak
satin alma davranigini etkileyen ve bir¢ok arastirmada kesin satin alma kararina etki
eden en giclu faktorlerden olan fiyat boyutu (Arslan, 2003; Biskin, 2004)
Tirkiye’deki ekonomik sartlar diisliniildiigiinde marka baglilig1 yaratabilecek bir
etmen olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Davranigsal bir marka bagliligi yaratmasi
acisindan, otomobil gibi insan hayatindaki en biiylik harcama kalemlerinden birinde,
fiyat boyutunun rolii azimsanamayacak durumdadir. Hayran sayfasindaki yorumlar da
bu durumu desteklemektedir. Bu noktada 6zellikle bir markaya baglilik yaratilmasi
icin Oncelikle o markanin en az bir kere tercih edilmesi, ilk olmas1 gibi durumlarin
saglanmasi i¢in markanin tiiketicilere, hitap ettigi gelir grubuna gore rekabetci bir fiyat
sunmasi1 6nemli olacaktir. Bu sekilde diistiniilmesinin sebebi bircok tiketicinin ilk

etapta fiyata bakmasidir. Ornegin:

K39 (2009): Oncelikie fiyat gelir benim igin. Disaridan baktiginda ayni model ayni ozellikte

iki araba var diyelim. Biri 15 lira biri 12 lira. Direk 12 lira olana kayar gézim...

Hayran sayfasinda fiyat boyutu degerlendirilirken Tiirkiye’de en ¢ok orta gelir
grubuna otomobil satildig1 ve Toyota markasinin da bu gelir grubuna hitap ettigi
unutulmamalidir. Ayrica Otomobil Yetkili Saticilar1 Dernegi’nin (2013) yaptigi
calismada otomobil satin alirken tiiketicilerin yiizde 52’sinin tasit kredisi aldig1 ve
otomobil satin alimim en ¢ok kampanyalarin etkiledigi gibi sonuglar Tirkiye’deki
otomotiv sektorii miisterileri i¢in fiyat boyutunun Onemini gostermektedir. K40

durumu su sekilde 6zetlemistir:

K40 (2009): énce biitceye bakacaksin ona gére araba bulup karsilastiracaksin hangisi daha

cazip kaliteli olursa onu alacaksin kardes..

Birgok tiiketicinin 6ncelikli olarak baktigi fiyat boyutu rakiplere kars1 da biiyiik
bir avantaj saglamaktadir. Toyota’nin pazardaki en biyik rakibi olan Volkswagen
markasina karst bu agidan kurdugu bir istiinliigiin devam ettigi siirece davranigsal
marka bagliligina doniisebilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda fiyat boyutunun
roluni K168 ve K171 ortaya koymaktadir:
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K168 (2017): Toyota benim sahsi firmam degil ve ucuz olmasa bir¢ok miisterisini
kaptirabilir.

Ucuzlatmak iginde ordan burdan ¢alip duruyorlar devamii.
Hala koltuk isitma elektrikli koltuk olacakta biz gériicez sene 2020.
Kumandaya otomatik bagaj agma koymayan bir araba markasindan bahsediyoruz.

Cami agik unuttugun zaman arabayt ¢alistirman gerekiyor sene 2020 neyin konforu?
K171 (2017): + ve - yonlerini saydim zaten VW ve TOYOTA 'min bu benim diisiincemdir.
Ayni para olsa VW tercih ederim, iiste 20 bin verecek kadarda bir fark yok.

Kullanicilar Toyota markasinin eksiklerini de vurguladiklari bu yorumlarinda,
markanin eksiklerine ragmen fiyat agisindan Toyota markasini tercih ettiklerini ve
rakip markaya gore belirttikleri eksikliklerin s6z konusu fiyat farklarim
karsilamadigini, bu sebepten diger tiiketicilerin de Toyota tercih edecegini
diistindiiklerini ifade etmislerdir. Bu durum orta gelir grubundaki tiiketiciler igin fiyat
boyutunun davranigsal bir marka bagliligina yol acabilecegini gostermekte ve ayni

zamanda fiyat/performans oraninin da 6énemini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin degerlendirmelerine bakildiginda fiyat/performans oraninin da 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle ayn1 fiyat grubundaki markalarin fiyatlariyla
mukayese edildiginde, tuketicilere fark yaratacak dlizeyde faydalar sunmasi
gerekmektedir. Bu gibi faydalar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyerek

tekrar ayn1 markayi tercih etmesine neden olabilmektedir.

K111 (2015): Toyota'dan sonra imkanlar elveriyorsa tabiki Mercedes. Degilse Toyota

Forever...

KI11’in bu degerlendirmesi Toyota’nin fiyatina gore alacagi tek marka
oldugunu gosterirken kullanicinin  ekonomik durumunda bir degisme olmasi
durumunda markadan vazgegebilecegi goriilmektedir. Bu 6rnek fiyat/performans
oraninin rolilyle davranigsal bir marka bagliligini agiga ¢ikarmakta ve K111’in gergek
bir marka bagliliginin olmadigini, marka bagliliginin fiyata ve fiyat/performans
oranma bagl olarak esneklik gosterebildigini ortaya koymaktadir. K8 ise Toyota
markasiin sinifindaki diger araglara kiyasla fiyat/performans oraninin iyi oldugunu
belirtmis ve davranigsal agidan yapacagi bir tercihin fiyat/performans agisindan

Toyota’dan yana olabilecegi ihtimalini ortaya koymustur.

K8 (2018): Swnifindaki diger araglara gore fiyat/performans orani iyidir.
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Birgok iiriinde oldugu gibi otomobillerde de fiyat boyutunun tlketiciye
sunacagi performans ve beraberinde getirecegi tatmin Onemlidir. K8’in Toyota
markas1 hakkinda 6zellikle vurguladigi yorum ve K111’in uygun fiyati agisindan orta
gelir grubunda oldugu siirece Toyota’y1 tercih edecegini “forever” kelimesi ile
anlatmasi1 bu durumu destekler niteliktedir. Fiyat ve fiyat/performans oraninin
davranigsal bir marka baglilig1 olusturmada, markanin fiyat istikrarin1 korudugu ve

tiiketicinin ekonomik durumu degismedigi siirece rol alacagini soylemek miimkiindiir.

2.3.3.5.2. Ikinci E1 Avantaji

Hayran sayfasindaki kullanicilar i¢in otomobillerin ikinci elde deger
kaybetmemesinin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin  yapildigi  hayran
sayfasinin, orta gelir grubuna otomobiller satan bir markanin hayran sayfasi olmasinin
bu durumda rolii vardir. ikinci el performansina séz konusu markanin sorunsuzluk,
saglamlik ve dayaniklilik gibi boyutlarinin da yol a¢tig1 net bir sekilde goriilmekte, bu
acidan bu boyutlar ikinci el performansi iizerinde de rol oynamaktadir. “Neden

Toyota” konu basligr altinda K2’nin yorumu bu durumu desteklemektedir.

K2 (2018): Donanim olarak ciliz kalmasini saglam olmasiyla kisisel tercihe gore kapatiyor.
Saglam olmasi markaya 2.El kozunuda beraberinde getiriyor. Benim kullandigim alet Edevat ve
makinelerde aradigim birincil kosul SORUNSUZLUK olduguna gore; bu yiizden birinci tercihim
Toyota Corolla 2009 Elegant 1,4 D-4D oldu. Ikinci tercihim Toyota Auris 2015 Adv.Sky. 1,6 Multidrive
S oldu. Ugiincii tercihim muhtemel Toyota Avensis, RAv4 olma ihtimali agir bastyor

Kullanict sorunsuzlugun ve saglamlhigin beraberinde getirdigi ikinci el
boyutuna deginmistir. Ayni kullanicinin bu kriterlere dayanarak tercih edecegi
markalarin hepsinin Toyota markas1 olacagi goriilmektedir. Bu agidan ikinci el
faktoriinlin davranigsal bir marka bagliligi olusumuna sebep oldugu goriilmektedir.
Ikinci el boyutu markayr tekrar tercih etme noktasinda hayran sayfasindaki

kullanicilarin 6nem verdigi bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
K142 (2012): Toyotadan sasma ne zaman satarsan sat zarar etmessin

K142 ise “ne zaman satarsan sat zarar etmezsin” seklindeki yorumuyla,
Toyota’nin ikici elde sagladigi avantajlar sayesinde tercih edilmesi gerektigini
“Toyota’dan sagma” ifadeleriyle belirtmistir. Kullanicinin kendi tavsiyelerine paralel

bir sekilde davranacagi distiniildiiginde ikinci el faktorii vasitasiyla markaya
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davranigsal agidan baglandigin1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica K142 nin yorumu
kesin satin alma noktasinda ikinci el performansinin markalari her daim bir adim 6nde
tutacagini, ikinci el performansi iyi olan bir markadan zarar edilmesinin s6z konusu
olmadigmi gostermektedir. Bu acgidan Biskin’in (2004) ortaya koydugu, ikinci el

degerinin kesin satin alma kararina etkisini de destekler niteliktedir.

Bir diger kullanic1 K12 ise ilk etapta ikinci el araglarini yiiksek fiyatlarla
satmak isteyen Toyota marka ara¢ sahiplerine 6fkelendigini ancak Toyota marka bir
araca sahip olduktan sonra onlar1 iyi anladigin1 ve bu duruma hak verdigini ifade
etmistir. Saglamlik, sorunsuzluk ve dayaniklilik gibi boyutlarina vurgu yapan kullanici
artik bu boyutlarin ikinci el fiyatlarini yiikseltmesini de mantikli buldugunu ve tim

bunlarin kendisinde baglilik yarattigini su ifadelerle anlatmistir:

K12 (2015): Once Toyota sahiplerine képiiriiyordum. Araglarini ¢ok yiiksek fiyatlara

satmak istedikleri icin.... Ne var bu Toyota'da kardesim derken biiyiik asklar kinle baslarmaus.

Cok siikiir sanayi ne de servis yiizii géstermiyor.... Bakimlarini da evimin oniinde yapinca ve
de beni yolda birakmuyor ¢ok siikiir.... Beni yolda birakmayan her seyi basimun iistiinde tagir ben de onu
birakmam!

Ilk etapta Toyota marka otomobillerini yiiksek fiyattan satisa koyan tiiketicilere
ofkelendigini ancak Toyota kullanicis1 olduktan sonra 6fkeyle baslayan bu iligkinin
markanin sorunsuzlugu sayesinde biiyiik bir aska doniistligiinii belirten K12, “beni
yolda birakmayan her seyi basimin {istiinde tagir bende onu birakmam” ifadeleriyle
hem markadan vazgegmeyecegini hem de markaya karsi yarattigi olumlu tutumu
ortaya koymustur. Goriildiigii gibi otomobillerin ikinci elde deger kaybetmemesi ve
rahat satilmasi gibi ikinci el avantajlart hayran sayfasindaki kullanicilar tarafindan
onemsenmekte ve marka tercihi ve akabinde olusabilecek marka bagliliginda rol
alabilmektedir. Bu baglamda 6zellikle davranigsal bir baglilik olusturmada roli olacak
olan markanin ikinci el performansinin, markay: tekrar tercih etmenin yani sira
saglayacagi ekonomik tatminle olumlu tutumlar olusturmaya kadar varan bir roll
olabilecegi sOylenebilir. Ayrica sorunsuz, saglam ve dayanikli otomobillerin ikinci el
satislarinda avantaj saglayacagi diisiiniildiigiinde bu boyutlarin dolayli bir sekilde
ikinci el boyutu ve ikinci el performansi sonucu olusacak memnuniyet boyutu izerinde

de rolii oldugu soylenebilir.
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2.3.3.6. Memnuniyet

Memnuniyet tiiketim deneyimine ait yapilan degerlendirme ve yarginin
sonucudur (Selnes, 1993:30’den aktaran Eren ve Erge, 2012). Bu dogrultuda otomotiv
sektorii icin memnuniyet; kullanim deneyimine ait degerlendirme ve yargilarin sonucu
olarak tanimlanabilir. Hayran sayfasinda, markaya 6zgili niteliklerin ve ekonomik
faktorlerin, gercek deneyimlere dayanarak memnuniyet boyutu iizerinde rolii oldugu
ve memnuniyet olusturdugu gorllebilmektedir. Hayran sayfasindaki memnuniyet
miisteri hizmetleri kapsamindaki durumlar sonucu da olusmaktadir. Bu dogrultuda
tilkketicilerin memnuniyet kavramini daha ¢ok satis sonrast destek, bayi ve servislerin

performansi, yetkili saticinin performansi gibi konularda degerlendirdigi goriilmiistiir.

Ar’a (2007) gore marka baglilig: tiiketicinin memnuniyet gostergesi olarak
satin aldig: tirlinii tekrar satin almasidir. Literatiirde memnuniyetin marka bagliligi
yaratma konusunda hem zayif hem de etkili oldugunu gosteren arastirmalar mevcuttur.
Otomotiv sektorii agisindan Dowling ve Uncles (1997) otomotiv sanayisinde, %85 ve
%095 arasinda bir oranda miisteri memnun oldugunu ifade ederken bunlarin %60 veya
%70’inin farkli bir markaya gegctigini ifade etmistir. Buna karsin otomobil markalari
lizerine yapilan arastirmada otomobilden kaynaklanan memnuniyetin marka
sadakatini olumlu etkiledigi de tespit edilmistir (Bloemer ve Lemmink, 1992). Bu
durum marka bagliliginin farkli sektorlerde farkli sekillerde olusabildigini ve
karmasikligini, 6zellikle memnuniyet boyutundaki degiskenligini ortaya koymaktadir.
Bu aragtirma agisindan bakildiginda ise hayran sayfasinda memnuniyetin marka
baglilig1 yaratmada rolii olabilece§i goriilmekle birlikte memnun oldugu halde
markayr terk edecegini belirten kullanicilar da mevcuttur. Bu ac¢idan marka
bagliliginin memnuniyetle iligkisinin sadece sektorlere degil, kulturlere, hatta kisilere
ve kisilerin demografik 6zelliklerine 6zgii olabilecegi ve son derece degisken oldugu
goriilmektedir. Ayrica memnuniyet boyutunun davranigsal ve tutumsal marka
bagliliklart Uzerinde farkli rolleri olabilecegi goOriilmektedir. Nitekim Mittal ve
Kamakura (2001) memnuniyetin cinsiyet, yas, egitim, medeni durum gibi degiskenlere
bagl olarak, davranmigsal marka baglilig1 noktasinda tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterebildigini ortaya koymustur. Bu agidan memnuniyet sonucu olusturulan
davranigsal bagliligin esnek bir yapida oldugu ve olumlu tutumlarla desteklenmesi bir

baska deyisle tutumsal marka baglilig1 yaratilmas1 gerektigi diisiiniilmektedir.
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Memnuniyet ayrica literatiirde tatmin kavramiyla da iligkilendirilmis ve
seviyelerine gore miisterilerin tatmin derecelerini belirleyen bir kavram olarak ele
alinmistir (Zboja ve Voorhess, 2006). Bu agidan bakildiginda tatmin gibi ¢ok boyutlu
bir kavram, tiiketicinin iirlin ve hizmet hakkindaki degerlendirmesi, satig siireciyle
ilgili bir degerlendirme veya satis sonrasi hizmetlerle ilgili bir degerlendirme olarak
farkli diizeylerde ortaya g¢ikabilmektedir (Homburg ve Giering, 2001°den aktaran
Ozdemir ve Kogak, 2012). Dolayisiyla tatminin derecelerini belirleyen memnuniyet
kavrammin tiim bu durumlar sonucu olusabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim
memnuniyet, hayran sayfasinda genel olarak, memnun olma, kapsamli 6zelliklerin bir
veya daha fazlasinin tuketicileri tatmin etmesi, satis Oncesi, satis esnasi ve satig
sonrasindaki faaliyetler sonucu olusabilen bir kavram olarak tiiketiciler tarafindan
kullanilmaktadir. Literatiirde marka bagliligi agisindan memnuniyet tartismali bir
konu olarak goriilmektedir. Birgok farkli boyut sonucunda olusabilecek miisteri
memnuniyetinin, hayran sayfasinda genel olarak cesitli olumlu deneyimler sonucu
olustugu, bu olumlu deneyimlerinde agirlikli olarak miisteri hizmetleri ¢ercevesinde

oldugu goriilmiistiir.

K76 (2009): merhaba arkadaslar benim arabamda 2001 model yani 8 yil bitti fakat ¢ok

memnunum daha 2'ciye marsa basmadim ¢ok siikiir konusmaya ne gerek varki toyota iste

K76 uzun siire kullandig1 aracinin bu siiregte kendisine sorun ¢ikarmadigini
ifade ederek markaya karsi olusan olumlu tutumunu ortaya koymustur. Kullanicinin
memnuniyetinin, sorunsuzluk boyutu sonucunda olustugu sdylenebilir. Cabuk ve
Demirci (2008: 114), Eren ve Erge (2012: 4474) gibi arastirmacilar memnuniyetin
giiven lizerinde olumlu etkisi oldugunu ve memnun miisterilerin zaman iginde giiven
olusturabilecegini belirtmislerdir. K76’nin 6zellikle “konusmaya ne gerek var ki
Toyota iste” ifadesiyle bu giiveni vurguladigi ve sorunsuzluk sonucu memnun kaldig:
markaya ayni zamanda giivendigi de goriilmektedir. Dolayisiyla memnuniyet

boyutunun guiven boyutu Uzerinde rolii oldugu goriilmiistiir.
K103: Ben aurisimden memmunum ama 2,5 yil sonra dizel jetta alacam suan ki diigiincem
boyle

K103 ise markadan memnun olmasina ragmen degistirme diisiincesi oldugunu
belirtmistir. Bu durum Dowling ve Uncles’in (1997) memnuniyetin otomotiv
sektorlinde yetersiz kalabildigi goriisiiyle uyusmaktadir. K103 adl tiiketicinin

markadan memnun kalmasina ragmen markay1 tekrar satin almayacagini ve baska
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markaya gececegini belirtmesi memnuniyet boyutunun davranigsal marka bagliligi

noktasinda yetersiz kalabildigini gostermektedir.

Hayran sayfasinda memnuniyete yol acan boyutlar genel olarak miisteri
hizmetleri altinda toplanmaktadir. Miisteri hizmetleri baslig1 altinda satis sonrasi
destek, servis ve bayilerin yaklasimlar1 gibi memnuniyetle sonuglanan durumlar

oldugu goriilmiistiir.

2.3.3.6.1. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri hayran sayfasindaki kullanicilarin degerlendirmeleri
dahilinde; satis oncesinde yetkili satic1 ve bayi ile baglayan ve satig sonrasinda da
yetkili servis, satig sonrasi destekler gibi konular1 igerecek sekilde devam eden

hizmetlerin butiinudir. “Neden Toyota” konu bashig: altinda:

K9 (2018): Toyota marka olarak sorunsuzluga ve miisteri hizmetlerine énem verdigi icin.

Toyota ge¢misimiz vardi, sorunsuzlugunu biliyordum. Toyota'yvi sorunsuzlugundan ve miisteri
memnuniyetine onem verdiginden dolay: tekrar tercih edebilirim.

K9, Toyota markasini genel olarak misteri hizmetlerine verdigi onem
sonucunda tekrar tercih edebilecegini belirterek, sorunsuzluk boyutunun yaninda
kendisi i¢in en 6nemli boyutun miisteri hizmetleri oldugunu belirtmistir. Benzer
sekilde K180 de olumsuz bir durum yasamasina karsi satis sonrasi destek ve miisteri
hizmetleri kapsamindaki bir konuda verdikleri hizmetten dolayr fanatiklesmeye

varacak bir baglilik gelistirdigini ifade etmistir.

K180 (2011): herkese merhabalar ben toyotayr savunmuyorum 2011 model aragta iki kere
yolda kaldim ancak ikisinde de ilkinde evime yakindi aracim c¢ekildi evime birakildim ikincisinde
istanbulda bozuldu bu sefer arag cekildi gegici arag tahsis edilidi bir hafta sonra istanbuldan silivriye
arag kapima getirildi kendi araglari alindi highir iicret 6demeden bu kadar hizmet her marka
sanmiyorum miisterisine bdyle davransin kabul ediyorum bende ilk bozuldugunda ¢ok kizdim bu
arabaya nasu giivenip yola ¢ikarim diye simdi aracami degil servise giiveniyorum ve kesinlikle bir
sonraki segimim gene toyota simdisiz soyleyin boyle bir hizmet goriince insan fanatiklesmezmi?

Tiiketiciler olumsuz bir durumla karsilagsa dahi hizli ve etkin bir ¢6ziim
sunuldugunda, olumsuz bir iz birakmak yerine tam tersine K180 gibi olumlu bir tutum
olusturabilmekte ve kendi ifadesiyle fanatiklesebilmektedir. Bu ac¢idan markalarin

miisterilerine saglayacagi satis sonrasi destekler tekrar tercih edilme noktasinda

markalara ciddi avantaj saglayacaktir. Ayrica K180’in gelistirdigi olumlu tutum ve
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markay1 tekrar tercih edecegini belirtmesi, Bloemer ve Lemmink’in (1992) otomobil
markasina {izerine yaptiklart ¢alismada servis hizmetlerinden kaynaklanan
memnuniyetin, marka sadakati olusturabilecegi diisiincesini desteklemektedir.
Memnuniyetin 6zellikle davranigsal baglilik acisindan bir baska deyisle tekrar satin
alma noktasinda degisken oldugu ve yetersiz kalabildigi goriilmiistiir (Dowling ve
Uncles, 1997; Mittal ve Kamakura, 2001). Ancak K180’in miisteri hizmetlerinden
kaynaklanan bir memnuniyet sonucu, markayi tekrar satin alacagini belirtmesinin yani
sira tutumsal agidan da markaya kars1 fanatiklestigini ifade ederek olumlu tutumlar
geligtirmesinin, ger¢cek bir marka baghiligi olarak degerlendirilebilecegi

distiniilmektedir.

K4 (2018): Neden Toyota? Giinkii Toyota, bayisinde, servisinde ve genel merkezinde
miisterisine deger verdigini hissettiren bir firma. Sahsen giiniimiiz diinyasinda bir tirtiniin uzun émiirlii
olmasimin satin almada eskisi kadar etkili olmadigim diistiniiyorum. Miisteri memnuniyeti ise hi¢cbir
zaman onemini kaybetmeyecek. Orta sinifin satin alabilecegi otomobiler de iireten bir firma olarak
Toyota bu konuda benim icin bir numara. Ford, renault, honda, wv vb. tiim markalar: ézellikle de satin
alma swasinda defalarca gozlemledim. Istisnalar disinda higbirinde adam yerine konulmadigimi
rahatlikla soyleyebilirim. Hele honda... galeride ben cagirmadan kimse gelip de (kimsin necisin?)
Demedi. Maalesef honda ve renault benim icin bu anlamda kara listeler. CHR alirken bu yiizden ¢ok
begenmeme ragmen kadjar ve HRV bakmadim. Toyota surf esim gérecek diye test arabasini i yerinin
kapisina kadar getirdi. Teklifi yapan da ben degildim, satis temsilcisiydi. Servise giriyorum 10 adim
atmadan biri karsilayp istegimi soruyor ve hemen ilgilenecek birini yonlendiriyor. Sonug olarak pek
cok anlamda diger firmalardan eksikleri azimsanmayacak kadar fazla olsa ve corolla dan sonra Toyota
ya tovbe etmis olsam da CHR wn dis goriiniisiiniin cazibesi, bayi ve servisin ¢ok memnun oldugum
tavirlart neticesinde 2. Toyotami aldim. 11 yasinda oglum "baba servise gidecegin zaman beni de

g6tiir." divor. Adamlar bu iste iiler. Haklarin vermek lazim.

Bloemer ve Lemmink’e (1992) gore otomobil markalarinin satiginda, yetkili
saticidan kaynaklanan memnuniyetin marka baglilig1 iizerine olumlu etkisi vardir. Bu
dogrultuda bayilerin ve genel merkezlerin de tutumlar1 6nemlidir. Bu baglamda, K4
genel olarak miisteri hizmetlerinin hem bayi hem servis hem de genel merkezde
tilkketicilere deger veren bir anlayisla isledigini ve bu durumun hi¢bir zaman énemini
kaybetmeyecek bir boyut oldugunu belirtmektedir. Kullanicinin markaya karsi olumlu
tutumlar gelistirdigini sOylemek miimkiindiir. Ayni1 zamanda kullanic1 bayi ve
servisten memnun kaldig1 i¢in tekrar eden bir satin alma davranisinda bulunarak

Toyota markasini tekrar tercih ettigini belirtmistir. K4 adli kullanict da hem markay1
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tekrar tercih edecegi hem de olumlu tutumlar1 gz 6niinde bulundurularak gercek bir

marka baglist olarak goriilebilir.

Konuyla ilgili olarak, bu boyutlara dikkat edilmediginde durumun markadan

vazgecmeye kadar gidebilecegini gosteren 6rnegi K143 paylagmustir:

K143 (2014): Arkadaslar gegen giinlerde farkettigim bir olay var sizlerle de paylasmak

istedim sizler bu konuda ne diisiiniiyorsunuz? Cok onemli degil hatta hi¢ degil ama bu gibi durumlar
bazen tiiketicinin gururunu oksayabilir, tekrar o markaya yaklastirabilir ¢ok 6nemli pasif veya etkili bir
reklam aract olabilir. Toyota satig sonrasinda bir¢ok firmanin gerisinde kaliyor nasil mi? Ornek
verecek olursam biliyorsunuz 2011 yilinda sifir ...... bir yetkili bayiden E15 Corolla almis ve servise de
ayni ...... bayiye gidiyordum. Simdi eeee ne var bunda dediginizi duyar gibiyim Aradan gegen 4 yilda
hi¢ bir zaman ne Toyota genel merkezinden ne de aldigim bayiden hi¢ bir konu hakkinda hig bir telefon
cagrisi veya bir sms almadim. Gel gelelim 2004 yilinda sifir ...... bayisinden Hyundai 1.3 GLS Getz
almis 5 yul kullanimdan sonra (1 yil i¢inde ayni sikayetten aldigim bayinin servisine 8 kez gittim ) ufak
tefek sesler yiiziinden mahkemelik oldugum ve 5 yilin sonunda davay: kazanarak aract Hyundai'ye geri
iade edip aracin fatura bedelini arti yasal faizini, yargilama giderlerini, avukatlik iicretleri ile birlikte
geri aldigim firma tam 10 yildwr hi¢ bir 6zel giiniimde biitiin bayramlarda ve dini bayramlarda beni hig
unutmamus sms ile bilgilendirmis ve diger her konuda her ¢ikan yeni modelde test siiriisii ozel etkinlikler
yemek cay vs davetlerde de hi¢ unutmamuistir. Hani derler ya sinek ufak ama mide bulandirir iste aynen
o0 hesap Tabi ki benim i¢in bir onemi yok ama ayni davranist Toyota'dan veya yetkili bayilerinden de

beklerdim.
K143 aynit konu baslig1 altindaki sonraki yorumunda ise bu durumun
sonucunda tercihini bagka bir markadan kullandigini belirtmistir. Bu durum miisteri

hizmetlerinden kaynakli olusabilecek bir memnuniyetsizligin, marka bagliligina zarar

verebilecegini gostermektedir.
K143 (2014): Kendileri bilir bende bu kez tercihimi baska marka yoniinde yaptim.

ifadelerini kullanarak bu durumun markadan vazgecmesine neden olan
etkenlerden biri oldugunu belirtmistir. Benzer bir durum K89 tarafindan paylagilmistir.
Yasadig1r probleme ragmen otomobilinden memnun oldugunu ifade eden kullanici,

servisin tutumu sebebiyle markadan vazgegmeyi diistindiigii belirtmistir.

K89 (2012): Ben bir daha toyota almay: diisiinmiiyorum . En kisa zamanda da arac

degistirmeyi diisiiniiyorum .Sebebi memnuniyetsizligim degil servisin yag eksiltme konusundaki tutumu

. Yoksa aragtan son derece memnunum.

Kullanicilarin miisteri hizmetleri konusunda farkli beklentiler i¢inde olduklari

da goOrtlmektedir. Hayran sayfasindaki yorumlara bakildiginda otomobil
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kullanicilarinin markalarindan, gorece ilkel bir durtiyle, Maslow’un (1943) ihtiyaclar
hiyerarsisi piramidindeki sosyal ihtiyaglara benzer bir sekilde, ait olma ve ilgi gérme
gibi yaklasimlar talep ettikleri ve bu talepleri yerine geldiginde tatmin olduklar
gorulmektedir. Konuyla ilgili Kotler vd. (2018) giliniimiizde markalarin sadece bir
problemi ¢6zme noktasinda degil her daim miisterilerine zevk ve hizmet deneyimleri
yasatabilecek, onlarla arkadasca iliskiler kurarak duygusal etkiler de yaratabilecek,
miisteri katilimini1 destekleyen bir yapida olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu
baglamda miisteri hizmetlerinin sadece bir problem durumunda ¢6ziime kavusturan bir
birim degil, tiiketicileri her daim diisiinen ve tatmin etmek i¢in elinden geleni yapan
bir kurum gibi ¢alismas1 gerekmektedir. K151 servisle ilgili bir konu basliginda,
markadan beklentilerini ifade etmis daha sonra ise kendisi bu beklentileri markaya
kars1 uygulayarak konuyla ilgili markada bir etki uyandirmayi diisiindiigiinii

belirtmistir.

K151 (2014): Ben tersini yaptim.Araci almaya gittigim gun dogum gunumdu.Arabaya
hediye ilave seyler isterken sakayla karisik dogum gunum oldugunu ilave hediyeler verebileceklerini
soyledigimde satis temsilcisi bayanda kendi dogum giinlinde (yakin bir tarihmis.) kimsenin kendisini
hatirlamadigini ve hediye vermedigini soyledi.Dogum gununde ufak bir pasta alip esimle gidip verdik
ve dogum gununu kutladik.Cok mutlu oldu sanirim. Belki sacma olacak ama organize olup bayram vs.
Ozel gunlerde toyotaya biz toplu mail atabiliriz.Tersine muhendislik gibi.Belki ders cikarirlar ve
anlarlar?

K151’in davranisi tiiketicilerin markalarmi birer dost gibi gorebilmesi igin
faydali oOneriler barindirmakla birlikte, gilinlimiizde tiiketicilerin markalardan

beklentilerini ve miisteri hizmetlerinin 6nemi gibi konularin 6nemini de ortaya

koymustur.

Konuyla ilgili “Toyota Yetkili Serviste Bir Gln Gecirmek” adli tim
kullanicilarin servisteki deneyimlerini paylastigi bir konu basligi bulunmaktadir. Bu

baglik altinda:

K175 (2014): Ayni tecriibeyi ben de yasamistim gecen yil. Sabah pogaga simitle baslayan
ikram 6glen miidiirlerle yemek sonrasinda kurabiye tatl ¢ay kahve vs ile devam etti. O giinden sonra
ne zaman servise gitsem arabayr birakip daha sonra almak yerine beklemeyi tercih ediyorum

Servisteki tecriibelerini paylagan K175 her servise gittiginde orada beklemeyi
tercih ettigini ve kendisine kars1 gosterilen sicak yaklagimin kendisinde olusturdugu
olumlu izlenimleri ifade etmistir. Bu gibi yaklagimlarin zaman olumlu tutumlar
olusturacagi ve marka bagliligi yaratmada rolii olacag: diistiniilmektedir.
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Sonu¢ olarak memnuniyetin ¢esitli sekillerde olusabilmekle birlikte marka
baglilig1 olusturabilecek bir boyut oldugu, miisteri hizmetleri kapsaminda bayi, servis
veya satis sonrasi destek gibi konularda saglanan memnuniyetin kiymetli oldugu ve
hem tutumsal hem de davranissal marka baglilig1 yaratma noktasinda rolii oldugu, ayni

zamanda eldeki miisterileri korumak agisindan da avantaj sagladig gortilmiistiir.

2.4.1. Tuketici Tipolojileri

Tipoloji, benzer olay, eylem, nesne, insan ve mekanlar1 ayr1 gruplara bolen
sistematik bir yontemdir. Verileri diizenli bir sekilde sunma imkan1 saglar (Berg ve
Lune, 2015: 268-269). Bu arastirmada tipolojiler verilerek arastirma boyunca toplanan
materyalin desteklenmesi hedeflenmistir. Hayran sayfasindaki kullanicilar, marka

bagliliklara gore dort temel tiiketici tipi altinda ele alinmistir.

2.4.1.1. Mense Ulke Markalarina Baghlar

Bu grup belli bir mense iilkenin markalarina bagli, o mense tilkenin markalar
arasinda gecis yapabilecegini ancak o mense iilke markalari digina kesinlikle
cikmayacagini taahhiit eden tiiketicilerden olugsmaktadir. Hayran sayfasinda, Japon ve
Alman markalar1 olarak ikiye ayrilan mense {iilkeler disinda baska bir Ulkenin
markalarina baglilik gelistirildigi goriilmemekle birlikte, Toyota markasinin hayran
sayfas1 olmasi sebebiyle bu grubu Japon markalarina bagl tiiketicilerin Ornekleri
olusturmustur. Bu gruptaki tiiketicilerin daha ¢cok mense iilke etkisi ve markalara 6zgii
niteliksel 6zelliklerden etkilenmekte oldugu, gercek deneyimleri sonucu bu
tilketicilerin markaya baghliklarinin pekistigi goriilmektedir. Markanin mense
ulkesinin temel nitelikleri bu grup icin 6nemlidir. Bir sonraki tercihlerin sadece ayni
menge llkenin markalar1 olabilecegini belirten tiiketicilerin davranigsal olarak
markaya bagli olduklar goriilmiistiir. Mense Ulke etkisiyle yaratilan genel anlayislarin
test edilerek gercek deneyimlerle dogrulanmasi, markaya 6zgii niteliklerin getirecegi
given ve memnuniyet vasitasiyla, bu tiketicilerde olumlu tutumlar da
olusturmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler mense iilke markalarinin tiimiine karsi
giiven duymakta ve bu markalar baskalarina da onerebilmektedir. Bu agidan bu
gruptaki tiiketicilerin mense iilkenin markalarina kars1 davranigsal agidan bagl oldugu

bununla birlikte olumlu tutumlar da gelistirebildigini sdylemek miimkiindiir.
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K93 (2012): varis'imi istemeyerek sattim. Ama Japon yine baghligin gosterdi yeni kasa
Mitsubishi colt aldim. Japonda Japon.

K93’lin Japon menseli markanin otomobilini istemeyerek sattig1 ancak Japon
bagliliginin kendini gostermesi sonucu yine Japon menseli bir bagka markanin
otomobilini aldig1 goriilmektedir. K93 ger¢ek bir Japon markalarina bagh tiiketici
olarak nitelendirilebilir. Hem davranigsal agidan Japon markalarina bagli oldugu hem
de olumlu tutumlar olusturdugu goriilmektedir. Climlesinin sonuna koydugu “Japonda
Japon” ifadesi Japon markalart ile iligkilerini siirdiirme 1srarinda oldugunu dolayistyla
yine Japon markasi tercih ettigini ve tekrar edecegini, ayni zamanda Japon markalarina

kars1 olumlu tutumlar besledigini géstermektedir.
K105 (2012): Marka 6nemli degil japon olsun yeter...Mesela 02 STI
K109 (2015): Satsaydim yine bir Japon alirdim ve sattim Mazda aldim.

K105 kendisi i¢in markanin 6nemsiz oldugunu herhangi bir Japon markasinin
otomobilini tercih edebilecegini belirtmis ve drnek olarak Japon menseli bir markanin
modelini yazmistir. K105’in marka fark etmeksizin Japon markalarindan birini tercih
edecegini sOylemesi, davranigsal agidan mense iilke markalarina bagli oldugu
gostermektedir. K109 da benzer bir sekilde tekrar Japon markas: tercih edecegini
taahhiit etmis ve yine Japon menseli bir markanin otomobilini satin alarak davranigsal

acidan mense iilkenin markalarina baglhiligini géstermistir.

K132 (2013): forumda bakiyorum da genel olarak yine japon otomobilleri diyoruz. Bence
en mantiklisi yine japon bazi arkadaglarimiz alman arabalar: diyorlar tamam hos giizel arabalar
malzeme i¢/ dis diyazm yakit ekonomisi olarakda iyi ama ozellikle reno motoru kullanan mersedes a
serisi sorunlu tsi ve dsg sanzumanli volkswagenler bana gére hi¢ mantikli secenekler degil insanlar
hobi yada ihtiyaglart icin ara¢ alirlarki uzun yillar sorunsuz araca binelim diye ama bile bile de lades
denilmez ki bu kadar ariza ya da baska nedenlerden dolayr ben alman arabast almam yasadigim alman
opel vakasindan sonra tévbe varsa yoksa benim igin bundan sonra toyota mazda honda markalar
sorunsuz ekonomik performans adranalini konforda 10 numara 5 yildiz...

K132’nin Japon markalar1 ve Alman markalarin1 karsilagtirdigi mesajinda,
Alman marka bir otomobilde yasadig1 kotii tecriibeler sonucu Japon markasina gecis
yaptig1 ve Japon markalara 6zgii olan 6zelliklerin kendisinde biraktig1 etki sonucu

Japon markalarina karst olumlu bir tutum olusturdugu goriilmektedir. “Bence en

mantiklis1 yine Japon” ifadesiyle davramigsal agidan da tekrar Japon menseli bir
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markayi tercih edebilecegi goriilen K132 Japon markalarina kars1 bir bag olusturdugu

gorulmektedir.

2.4.1.2. Marka Baghhgi Olmayanlar

Bu gruptaki tiiketiciler herhangi bir markaya bagli olmayan, satin alma
stirecinde hangi marka onlar1 etkiliyor, cezbediyorsa tercihlerini o markadan yana
kullanan tuketicilerdir. Marka isimleri bu tuketiciler icin énemsizdir. Tercih ettikleri
markalara kars1 davranigsal bagliliklar1 olmamakla birlikte olumlu tutumlar1 da zayif
goziken, olumlu tutum gelistirme ihtiyact duymayan tiketicilerdir. Otomobillerini
daha ¢ok temel nitelikleri ile degerlendirerek sadece arag olarak goren bu tuketicilerin,
otomobilleri veya markalariyla duygusal bir bag gelistirmedikleri gortlmektedir.
Markaya 6zgu niteliklerden ziyade marka fark etmeksizin, otomobillerin 6zelliklerine
ve fiyatlarina bakarak kendilerine hitap eden otomobilleri tercih ederler.
Otomobillerinden ve markalarindan memnun kalsalar dahi ¢esitli degiskenlere bagh

olarak farkli bir fayda gozettiklerinde markayi rahatlikla terk edebilirler.

K118 (2015): Bir¢ok farkly marka arag kullaniyorum, alip satiyorum. Marka takintim yok.
Eger araba hosuma gittiyse beni tatmin ederse alirim. Su anki fiyatlarla Toyota almay: ¢ok diisiinmem
agtkgasi. Ancak Corolla ve Verso bana cazip geliyor. Avensis' imin yerine biitiin hepsine baktim. Volvo
S60 olabilir, Mercedes C olabilir, ya da daha uygun fiyat olarak Pug 508 olabilir. Mondeo, Passat filan
hikaye benim i¢in. Yaris'in yerine aym ufaklikta ve kivraklikta, ayrica i¢i de genis bir araba
goremiyorum agik¢asi Polo' nun stispansiyonu ve 1.2tsi' 1 iyi ama i¢i ¢ok dar, Jazz'in orta konsolu ¢ok
kotd, yeni yariste bir yenilik yok o nedenle aynen devam. C segmentinde HB olarak Golf 7'yi
diistintirdiim. Onun disinda bir de E92 M3 istiyorum, o olmazsa 335i de is goriir.

“Marka takintim yok™ ifadesiyle herhangi bir markaya kars1 olumlu tutumlari
olmadigimi belirten K118 bir markay1 tercih etmesi i¢in hosuna gitmesi ve kendisini
tatmin edecek Ozelliklere sahip olmasinin yeterli oldugunu aktarmistir. Mesajinin
devaminda bir¢ok farkli markanin farkli modellerini degerlendiren ve bunlar arasinda
tercih yapabilecegini sOyleyen K118’in herhangi bir markaya bagl olmadigi, tekrar
satin alacagl taahhiidiinde bulunmadigi ve olumlu bir tutum gelistirmedigi
goriilmektedir. Dolayistyla K118 markalara kars1 kayitsiz bir tavir sergileyerek marka

baglilig1 olmayan tiiketici grubuna girmektedir.

K116 (2015): Toyota aracimi sattim ve seat aldim. Sonra o Seati satip yine Seat aldim. Su

anda 1.4 tsi motor Seat Altea XL kullaniyorum. Gerek yakiti gerek konforu ve hacmi gerekse siiriis
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performansi olarak miikemmel bir arag. Toyotayla kiyaslamiyorum bile. Marka fanatikligim yok. Bunu
satinca da Skoda Superb alacagim insallah. Toyota saglam diyorlar ya, bu da saglam. En ufak masrafi
yok. Rutin bakimlar zaten her aracta yapiliyor. Donanim olarak da Toyotadan cok daha iyi.

Benzer sekilde K116 otomobilinin markasinin degistirdigini ve memnun
kaldigin1 ancak memnun kaldig1 otomobilini sattiginda da farkli sebeplerle bagka bir
markaya gegecegini belirtmistir. Markaya 6zgii niteliklerin kendisi i¢in biiyiik seyler
ifade etmedigini bu nitelikleri yeni tercih ettigi markada da buldugunu belirten
kullanici, marka baglilig1 olmadigini kendi ifadeleriyle de ortaya koymustur. K116’nin
davranigsal ve tutumsal olarak herhangi bir markaya bagli olmadig ve kisisel tercihleri
dahilinde markalarin otomobillerini degerlendirerek nihai kararin1  verdigi
goriilmektedir. Memnun kalmasina ragmen markasini rahatlikla degistirebilecek olan
KI116’nin bir markaya karst olumlu tutumlar gelistirme ihtiyaci duymadig da

gorulmektedir.

2.4.1.3. Esnek Marka Baghlari

Bu grup, marka bagliliklar1 esnek olarak adlandirilabilecek ve ¢esitli etmenler
sonucu markadan vazgecme ihtimalleri bulunan kullanicilar1 kapsamaktadir. Markaya
karst olumlu tutumlar1 olan veya tutumlar1 belirsiz olsa dahi davranissal olarak ayni
markayi tekrar tercih edecegini belirten kullanicilarin olusturdugu gruptur. Bir bagka
deyisle bu gruptaki kullanicilar ya markay1 tekrar tercih edeceklerini ya da markaya
kars1 olumlu tutumlarini belirtmekte, ancak bununla birlikte markadan ¢esitli etmenler
sonucu vazgegmeye de hazir olduklarini ifade edebilmektedir. Bu grubun marka
bagliliklar1 daha ¢cok ekonomik faktorler ve markaya 6zgu nitelikler gibi degiskenlere
baghdir ve kisisel tercihlerin rolii vardir. Esnek marka baglilarini, ayn1 markayi tekrar
tercih etseler dahi marka bagliliklar1 giiclendirilmedigi takdirde markay: terk etme

ihtimalleri olacaktir.

Esnek baglilar, markaya karsi olumlu tutumlari olmasina ragmen c¢esitli
degiskenlerden etkilenerek markay1 terk edebilir veya markayr tekrar tercih
edeceklerini sdylemelerine ragmen yeterli bir tutum gelistiremediklerinden dolay1 bu

tercihleri degisebilir.

Esnek marka baglilar1 genel olarak markalarindan memnundurlar. Ancak

markalarin1  degistirmek i¢in kendi Olgiitlerinde tatmin edici bir faydanin,

115



katlanacaklar1 kiilfet ve maliyetleri karsilayacak sekilde sunulmasi, bu grubun
davranig veya tutumlarini etkilemeye yeterli olacaktir. Bdyle bir durumda bu gruptaki
tiketicilerin markay degistirmelerine sebebiyet verecek bir degiskenle karsilasmalari
veya bir fayda sunulmasi durumunda gosterecekleri reaksiyon gergekten markaya
bagli olup olmadiklarini belirleyecektir. Bu acidan esnek marka baglilart otomotiv
sektoriinde gercek bir marka bagliligi yaratmak i¢in hem tekrar eden satin alma

davranig1 hem de olumlu tutumlarin bir arada olmasi gerektigini kanitlar niteliktedir.

K111 (2015): Toyota'dan sonra imkanlar elveriyorsa tabiki Mercedes. Degilse Toyota

Forever...

Kullanic1 K111’in Toyota markasina karsi olumlu tutumlar igerisinde oldugu
ancak ekonomik degiskenler dahilinde markadan vazgecebilecegi goriilmektedir.
Ekonomik imkanlar1 yeterli olmadigi takdirde “Toyota Forever” ifadesiyle ayni fiyat
grubunda sadece Toyota markasini tercih edecegini belirten kullanici fiyata gore esnek
bir baglilik gdsterdigini “imkanlar el veriyorsa tabii ki Mercedes” ifadesiyle, imkanlari
el verdigi takdirde markay1 terk edecegini ortaya koyarak géstermistir. “Toyota marka

aracinizi satmis olsaniz hangi marka arag alirdiniz?”” Sorusuna cevaben K83 (2012):
“Mercedes c220, biitceme gore dersek Avensis, yeni kasa degil ama 2006 model ”

ifadelerini kullanmistir. K111°e benzer sekilde ekonomik olarak biitcesine gore
markasina sadik kalacagini ancak aklinda bagka marka otomobillerin ve markalarin da
oldugunu ve ekonomik imkanlar1 el verdigi takdirde markadan vazgecebilecegini

belirtmistir.

K121 (2015): Mayis ayinda sattigum 2010 corolla elegant ototmatik Ipgli aracimdan sonra
ben de farkli ve daha iyi ve dizel otomatik bir araba alayim diye yola ¢itktim. Amma ve lakin yaklasik
biraz arastirdiktan sonra bazi markalardaki hem birinci el hem de ikinci eldeki simariklik tabiri caizse
insant enayi yerine koyma tavirlarini da- gérdiikten sonra c¢iktigim maceradan erken vazgegerek
sorunsuzluk, servis kalitesi, yakit, rahatlik ve ikinci el piyasa durumu, fiyat ve diger tiim sebepleri
birarada diisiinerek iigtincii arabami da 2013 model dizel otomatik premium corolla alarak anladim ki
fiyat-kalite-beklenti agisindan benim i¢in en uygunu yine toyotadur.

K121 Toyota marka otomobilini satmis ve farkli bir marka arayisina girmistir.
Ancak pazarda markasini degistirme maliyetini karsilayacak diizeyde bir faydayla
karsilasmadigindan tekrar ayn1 markayi tercih etmistir. Ekonomik faktorlerin yani sira
kisisel tercihleri dahilinde markaya 6zgii sorunsuzluk, servis gibi nitelikleri de goz

onlinde bulundurarak tekrar Toyota markasini tercih ettigini ve bundan sonra da

116



kendisi i¢in en uygun markanin Toyota olacagini belirten K121, esnek bir baglilik
gostermektedir. Toyota markasinin sundugu faydalar1 bagka bir markada, degistirme
maliyetlerini karsilayacak sekilde buldugunda markayi terk edebilecek olan K121’in
marka baglilig1 tutumlar vasitasiyla giiglendirilmedigi siirece her zaman markadan

vazgecme ihtimalinin canli kalacagi diistiniilmektedir.

Esnek marka baglilar1 grubunda ¢ogunlugu ekonomik faktorler veya markaya
Ozgii nitelikler dahilinde kisisel tercihleri sonucu markayr tekrar tercih eden
davranigsal baglilar olustursa da markaya karsi olumlu tutumlari olup tekrar satin alma
noktasinda bagka markay1 tercih edebilecek tiiketicilerde mevcuttur. Bu noktada
Toyota markasinin orta gelir grubuna hitap etmesi nedeniyle biiyiik bir harcama kalemi
olan otomobil satin aliminda, tiiketicilerin birinci derecede maksimum fayda
gozettikleri gdzlemlenmistir. Bu durum sonucunda otomotiv sektorii agisindan gergek
bir marka bagliliginin ancak olumlu tutumlarin destekleyecegi tekrar eden bir satin
alma davranigi sonunda olusabilecegi gortlmektedir. K138 marka ve modellerinin

karsilastirilmasinin yapildig: bir konu basgligi altinda su ifadeleri kullanmaistir:

K138 (2012): toyota askim baskin gelmek i¢in ugrassada, dizel oldugu i¢in (her ikiside ayn

temizlikte ise) tercihim skoda olurdu.

Markaya kars1 olumlu tutumunu “agk” ifadesiyle ortaya koyan K138’in fayda
odakli bir degerlendirme yaptiginda baska markayr tercih edebildigi ve olumlu
tutumlarinin da tek basina, olasi bir tekrar satin alma durumunda yeterli olmayacag:

gorulmektedir.

2.4.1.4. Gergek Marka Baghlar:

Gergek marka baglilar, bir kez s6z konusu markayi tercih ettikten sonra baska
markaya gegmeyecegini ve her kosulda tekrar ayn1 markayi tercih edecegini sdyleyen,
ayni zamanda s6z konusu markaya kars1 olumlu tutumlar icerisinde olan tiiketicilerin
olusturdugu gruptur. Arastirma baglaminda Ornekleri Toyota markasimna bagh
kullanicilar olusturmaktadir. Bu grupta markayr gergekten seven hatta markaya
hayranlik derecesinde yaklasan kullanicilar yer almaktadir. Markayla aralarinda
duygusal bir bag soz konusudur. Hem davranigsal hem de tutumsal olarak bagh
olduklar1 markalari, bu tiiketiciler i¢in birer arkadas, ailelerinden biri gibidir. Bu

gruptaki tiiketicilerin markaya kars1 duygusal olarak baglanmalar1 sonucu, tutumsal
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bagliliklarinin tekrar eden satin alma davranisi iizerinde rolii oldugu sOylenebilir.
Gergek marka baglilart uzun siireli kullanim, duygusal etmenler gibi tutumsal
boyutlardan etkilenmektedir. Ekonomik faktorler veya kisisel tercihlerin bu gruba
etkisinin zayif olacagi, ekonomik durumlarindaki veya tercihlerindeki bir degisim
sonucunda, aynt markanin iist modellerine veya lilks segmentteki modellerine

yonelecekleri gorilmektedir.

“Toyota marka aracinizi satmis olsaydiniz hangi marka arag¢ alirdiniz?”” konu

baslhigr altinda K119 (2015):

“Yine Toyota Corolla Verso ama bu sefer 136 hp degil 177 hp ve 7 kisilik

Toyota Toyota Toyota baska tercih yok”

K119’un Toyota markasiyla iligkilerini siirdiirme noktasindaki 1srar1 ile
markaya karsi olumlu tutumunu ortaya koymasi ve tekrar Toyota marka arag tercih
edecegini, baska bir tercihin s6z konusu olmayacagini belirtmesi markaya gergek bir

baglilik gelistirdigini gostermektedir.

K101 (2012): corollam: satsam(1.6 wti special), daha dogrusu Ipg siz kullandigim bu

benzine doyumsuz,yeryiizii ucagini satsam, yine toyota siilalesinden diisiik motorlu, ekonomik yakit

sarfiyatt yapan bir model, sanirim yaris 1.3 sol alirim...

yani EZELDE EBEDDE TOYOTA!!

Kullanict K101’in otomobilini “yer yiizii u¢agi” olarak nitelendirmesi, tekrar
Toyota markasinin aradig1 6zelliklere sahip bir modelini tercih edecegini belirtmesi ve
son olarak “EZELDE EBEDDE TOYOTAI!!!!” seklinde bir ifade kullanmasi, markaya
kars1 hem olumlu tutumlart oldugunu hem de her kosulda tekrar ayn1 markayi tercih

edecegini gostermektedir.

K123 (2016): Ben Yaris aract aldigimda esimle birlikte sadece 2 kisilik bir aileydik. 2 yil

sonra Prensesimiz olunca onun puseti , arag¢ koltugu derken Yaris kii¢iik gelmeye basladi.Bu nedenle
Hatchback aragtan Sedan araca ge¢mek icin Yaris yerine Corolla tercih ettim. Yaklasik 45 giindiir
kullaniyorum ve iyi ki de aldim diyorum. Bir siire sonra yeniden degistirmek istersem (5-10 yil sonra)
tercihim yine Toyota olur. Muhtemelen de Avensis. Aractimda Mekaniksel veya elektriksel herhangi bir

sorun yasamamam en biiyiik etken.
Bir de Toyota iste Toyotask...
K123 Toyota marka aracini ihtiyaclarini karsilamadigi nedeniyle satarak tekrar

Toyota marka bir ara¢ tercihinde bulunmustur. Markanin niteliksel 6zelliklerinden

memnun kaldigini ve Toyota tercihinde bu 6zelliklerin biiyiik etkisi oldugu belirten
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kullanict bir sonraki aracinin da yine Toyota olacagini aktarmistir. Tekrar Toyota
markasini tercih etmesindeki diger etmeni ise “Toyotagk™ ifadesiyle ortaya koyan

kullanici, markaya kars1 olumlu tutumunu da gdstermistir.
K126 (2016): Merhaba: Aracimi seviyorum,satarsam hig tereddiitsiiz Toyota alirim.

K126 da yalin bir ifadeyle “Toyota marka aracinizi satmis olsaydiniz hangi
marka arag alirdiniz?”” konu baslig1 altinda otomobiline ve markasina kars1 besledigi
sevgiyi ifade ederek olumlu tutumunu ortaya koymus ve tekrar Toyota markasini

tercih edecegini, baska bir tercihin kendisi i¢in s6z konusu olmayacagini belirtmistir.
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3.BOLUM

SONUC VE TARTISMA

Marka baghiligi gecmisten giliniimiize, tliketiciler {izerinde nasil olustugu ve
nasil yaratilabilecegi gibi bir¢ok acidan irdelenen karmasik bir fenomendir. Giinliimiiz
pazar kosullarinda marka baglilifi yaratmanin 6nemi ve isletmelere saglayacagi
avantajlar disiiniildiigiinde, marka baghliginin kesfedilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu aragtirmada, sanal bir marka toplulugu olan Toyota Tiirkiye hayran
toplulugu tiiyelerinin yazili metin halindeki duygu, diisiince ve yorumlarini i¢eren
mesajlar, netnografi yontemiyle arastirilmis, Tirkiye’de otomotiv sektorii a¢isindan
marka bagliligi fenomeni hakkinda ¢ikarimlar yapilmasi hedeflenmistir. Arastirma
sonucunda otomotiv sektoriinde marka bagliliginin hangi etmenlere bagli olarak
olusabilecegi, bu etmenlerin davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka bagliligina

etkileri ve farkl tiiketici tipleri ortaya konmustur.

Arastirma sonucunda hali hazirda karmasik bir kavram olan marka bagliliginin,
otomotiv sektoériinde karmasikligini korudugu ve ¢ok boyutlu bir yapida ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Otomobil tercihinde markalarin ve otomobillerin ¢ok sayida degisken
ozellik igermesi, tiiketicilerin kisisel tercihleri, duygusal etmenler gibi karmagik
boyutlarin siirece dahil olmasiyla birlikte, ortaya davranigsal ve tutumsal agidan
degerlendirilebilecek, marka bagliligina dair c¢esitli etmenler ve tiiketici tipleri
cikarmaktadir. Bu etmenler ve tiiketici tiplerine bakilarak, marka bagliliginin otomotiv
sektoriinde esnek bir yapiya sahip oldugu ve markalarina bagl tiiketiciler elde etmenin

kolay olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumun baslica sebepleri:

o Otomobilin insan hayatinda yapilan en biiyiik harcamalardan bir tanesi olmasi
ve ortalama kullanim siiresi ytliksek bir {iriin olmasi,

o Geligen teknolojinin etkisiyle markalarin, benzer 6zelliklere sahip otomobilleri
yakin fiyatlarla pazara sunabilmesi,

o Otomobil tercihi yapilirken rol oynayan ¢ok sayida farkli boyut ve degiskenin

olmasi olarak gorulebilir.

Arastirma bulgular1 davranigsal marka baghiligi ve tutumsal marka baglilig
olarak iki agidan incelenmistir. Davranigsal baglilik, tiiketicilerin markalarinmi tekrar

satin alacaklarini, tercih edeceklerini bildirmeleri veya bu ihtimalin varligina
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deginmeleri iizerinden, tekrar eden satin alma davranisi odakli (Brown, 1952;
Cunningham, 1956), tutumsal baglilik ise tiiketicilerin davraniglarini organize eden
veya edebilecek her tiirlii egilimler ve duygusal, arzusal ve biligssel boyutlarin
olusturabilecegi olumlu tutumlar (Dick ve Basu, 1994) dikkate alinarak

degerlendirilmistir.

Arastirma Tirkiye’de otomotiv sektoriinde marka bagliligi fenomenin
kesfedilmesi amaciyla, netnografi yontemiyle yapilan ilk aragtirma olma niteligini
tasimaktadir. Calismada farkli sektorlerde ve otomotiv sektoriinde yapilan marka
baglilig1 arastirmalarint destekleyen ve genisleten nitelikte sonuglar elde edilmistir.
Ayrica arastirmanin Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren markalar

acisindan faydali olabilecek sonuclar sagladig: diisiiniilmektedir.

Arastirma sonucunda otomotiv sektoriinde marka baglilig1 olusturabilecek alt1
ana boyut tespit edilmistir. Bunlar: mense iilke etkisi, markaya 6zgii nitelikler, uzun
stireli kullanim, duygusal baglilik, ekonomik faktorler ve memnuniyettir. Bu boyutlar
alt boyutlariyla birlikte kapsamli bir sekilde incelenmis, marka baglilig: ile iliskileri

ortaya konmustur.

Mense iilke etkisinin marka bagliligi yaratmada dogrudan ve dolayli roli
oldugu goriilmiistiir. Tirkiye pazarinda Japonya ve Almanya iilkelerinin menge
imajlarimin  otomotiv sektdriindeki kullanicilarda yarattigi genel anlayislarin,
markalarin tekrar tercih edilmesine bir bagka deyisle davranigsal bagliliga yol
acabildigi goriilmiistiir. Mense iilke imajindan etkilenen tiliketicilerin tercih ettikleri
markada, mense imajin1 dogrular nitelikte 6zellikler bulmasi tiiketicilerde markaya
kars1 giiven olugsmasina ve memnuniyet saglanmasina neden olmakta, mense iilke
etkisi dolayli olarak bu boyutlar iizerinden de marka bagliligina katki saglamaktadir.
Ayrica bu boyutlarin olumlu tutumlara da yol agtigi ve tutumsal marka baglilig
yaratma noktasinda da rolli oldugu goriilmiistiir. Hayran sayfasinda goriilen, Japon ve
Alman markalarmin tiiketicilerde mense etkisi yaratmasi durumu, konuyla ilgili
aragtirmalar yapan ve bu {lilkelerin elektronik ve otomobil endiistrilerinde yarattigi
mensge imajint ortaya koyan (Brodowsky vd. , 2004; Verlegh ve Steenkamp, 1999)

arastirmacilart dogrular niteliktedir.

Hayran sayfasindaki yorumlarda, Japon markalarinin mensge iilke imaj1 ve

gercek deneyimlere dayanarak bazi boyutlarla 6zdeslestigi gortilmiis, bunlar markaya
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Ozgl nitelikler altinda marka bagliligi agisindan irdelenmistir. Markaya 0zgi
niteliklerin dogrudan ve dolayli olarak marka baglilig1 yaratmada rolu oldugu tespit
edilmistir. Markaya 6zgi niteliklerin dogrudan bir markanin tercih edilmesinde rol
olabildigi gibi, memnuniyet, markaya glven gibi boyutlar Gzerinde de rol alarak
dolayli bir sekilde marka bagliligina katki yapabilmektedir. Ayrica markaya 6zgi
nitelikler; sorunsuzluk, saglamlik ve dayanikliligin uzun siireli kullanima yol agtigi ve
uzun siireli kullanim boyutu iizerinden de marka bagliligina dolayli katki yaptig
gorilmistlir. Markaya 6zgii niteliklerin altinda sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik,
giivenlik, kalite ve gliven alt boyutlar1 incelenmistir. Bu boyutlarin her birinin hem
davranigsal hem de tutumsal marka bagliligina yol acabilecegi goriilmiistiir. Markaya
0zgu niteliklerin, Toyota markasi baglaminda ikinci el boyutu tizerinde de rolii oldugu,
ikinci elde tiiketicilerin elini giiclendirildigi, hayran sayfasinda da bu iliskilerin
kuruldugu ve dolayisiyla ikinci el boyutunu Gzerindeki rolli vasitasiyla da marka

bagliligini dolayli olarak etkiledigi sdylenebilir.

Kalite boyutunun marka baglhiligi yaratmada rolii oldugu goriilmiistiir. Bu
acidan arastirma sonucunun, Vigripat ve Chan’in (2007) otomotiv sektdrinde
yaptiklar1 arastirmada, kalitenin marka bagliligina olumlu etkisi oldugu sonucu ile
benzerlik gosterdigi soylenebilir. Ayrica kalite boyutunun Ar (2007: 85-86) ile
ortiisecek sekilde tiiketiciye gliven sagladig: tespit edilmistir.

Giiven boyutunun marka bagliligi yaratmada roli oldugu goriilmiistiir. Bu
sonug literatlirde marka giiveni olarak ele alinan ve marka giiveninin marka baglhligina
olumlu etkisi oldugunu saptayan ¢aligmalarin sonuglarina benzer niteliktedir (Morgan
ve Hunt, 1994; Sirdeshmukh, 2002). Ayrica Biskin’in (2004) Tiirkiye’de otomotiv
sektorlinde yaptig1 arastirmanin sonuglarina benzer sekilde giivenin kesin satin alma
kararina etki ettigi, giiven boyutunun tekrar satin alma iizerindeki roli vasitasiyla

desteklenmistir.

Aaker (1991) marka bagliligi konusunda, uzun siireli iliskilerin saptanabilir
bagka desteklere ihtiya¢ olmadan giiclii bir etki yaratabilecegini ifade etmistir.
Arastirma sonucunda benzer sekilde, uzun siire aynt marka otomobili kullanmanin
marka bagliligi yaratmada rolii oldugu goriilmistiir. Otomobile ve dolayisiyla
markasina baglanma noktasinda dogrudan rolii olan uzun siireli kullanim, ayni
zamanda yarattig1 alisgkanlik ve duygusal bag vasitasiyla da dolayli olarak marka

baglilig1 iizerinde rol almaktadir. Daha ¢ok tutumsal baglilik yaratma noktasinda roli
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olan uzun siireli kullanimin, bu olumlu tutumlar sonucu tekrar eden satin alma
davranigina da yol agarak gercek bir marka bagliligi olusturabildigi goriilmiistiir.
Hayran sayfasindaki kullanicilarin uzun siireli kullanim sonucunda duygusal baglar
gelistirdigi ve uzun siireli kullanim ile duygusal baglar gelistirme arasinda bir iligki

oldugu saptanmustir.

Giines (2012) otomobilin Tiirk toplumunda duygusal bir nesne olarak
gorilerek islevinin ¢ok oOtesine gegebildigini ifade etmektedir. Arastirma sonucunda
Tirk kullanicilarin benzer sekilde, ¢esitli yollarla duygusal baglilik olusturabildigi ve
bu baglarin marka bagliligi yaratmak agisindan rolii olabilecegi goriilmiistiir. Bu
acidan sonuglar, literatiirde marka duygusu olarak ele alinan ve markayla ilgili genel
olarak tiim duygusal degerlendirmeler olarak tanimlanan (Matzler vd. , 2008)
kavramla benzer niteliktedir ve duygusal bagliligin gercek marka bagliliginin 6nemli

belirleyicilerinden oldugu goriilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Tirk kullanicilarda ilklere karsi bir bag goriildiigii, bu bagin otomotiv
sektorlinde de olustugu goriilmiistiir. Kullanicilarin ilk otomobillerinin markalarina
kars1 farkli bir bag olusturdugu, bu bagin olumlu tutumlar ve marka baglilig1 yaratma
noktasinda roli olabildigi goriilmiistiir. Ayrica Toyota markasi baglaminda bir kez
Toyota markast kullanmanin da tiiketicilerde farkli izler birakacagina, bagimlilik

haline gelecegine inanildig1 hayran sayfasinda goriilmiistiir.

Aragtirmada duygusal bag boyutunun altinda, otomobillere insana 6zgi
nitelikler yliklenmesi ve otomobillerin aileden biri gibi goriilmesi alt boyutlarina
rastlanmistir. Bu gibi boyutlar yine kullanicilarin rahatlikla duygusal bag
yaratabildigini ve bu baglarin olumlu tutumlara neden oldugunu gostermistir.
Otomobillerini adeta canli bir varlik gibi goren, tasvir eden, ailelerinden biri yerine
koyan ve insanlara 6zgii niteliklerle anlatan kullanicilarin, otomobillerine dolayisiyla
markalarina kars1 bag gelistirecegi diisiiniilmektedir. Bu a¢idan bu boyutlarinda marka

baglilig1 yaratmada rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketiciler, gegmiste yasadiklari olaylar1 ve anilar1 ilkel bir sekilde hafizasinda
kodlamaktadir. Bu kodlamalarin gelecekteki hedefler, hayaller haline gelebildigi veya
gecmisteki efsaneler olarak hatirlanabildigi, bu gibi durumlarin marka baghilig
tizerinde rolii olabilecegi goriilmiistiir. Odabasi’nin (2004) postmodern bireylerin

gecmisle bag kurmaktan ve onu bugiine tasimaktan haz aldig1r yorumunun dogrulugu
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hayran sayfasinda test edilmistir. Tiiketicilerin ge¢misteki hikayelerini anlattiklar
otomobillerin markalarin1 birer hedef haline getirerek gelecekte bu markalari tercih
ettikleri ve bu durumun tekrar satin alma noktasinda da roli oldugu dolayisiyla hem
davranis hem tutumsal agidan gercek bir marka baghiligina yol acabilecegi

gorilmistir.

Arastirmada emek verilerek, tiiketicilerin kendi imkanlar1 dahilinde aldiklar
otomobillerin markalarina karst olumlu tutumlar gelistirdikleri, 6zellikle orta gelir

grubunda bu durumun marka bagliligi tizerinde rolii oldugu saptanmistir.

Ekonomik faktorler marka bagliligi Uzerinde roli olabilecek bir diger boyut
olarak bulunmustur. Bu noktada tiiketicilerin yorumlari, Tiirkiye’deki ekonomik
sartlar, otomobil satin alma vergilendirmeleri ve otomobillerin ortalama yuritme
maliyetleri gibi degiskenler goz 6niinde bulundurularak ve incelenen hayran sayfasinin
agirlikli olarak Toyota markasinin kullanicilarindan olustugu, Toyota’nin da orta gelir
grubuna hitap eden bir marka oldugu (OtoHaber Dergisi, 2000: 23’den aktaran
Bayraktar, 2004) diisiiniilerek yorumlanmigtir. Marka baghlig1 iizerinde rolii olan

ekonomik faktorler fiyat-fiyat/performans orani ve ikinci el boyutu olarak olugsmustur.

Literatiirde kesin satin alma kararina etki ettigi saptanan fiyat boyutu (Arslan,
2003; Biskin, 2004), her iiriinde oldugu gibi otomobillerde de 6nemlidir. Hayran
sayfasinda kullanicilar fiyat1 ilk baktiklar1 boyut olarak vurgulayabilirken, fiyat
boyutunun davranigsal bir marka bagliligi yaratmada roli oldugu goriilmustiir.
Fiyatina gore tiiketiciyi tatmin edecek bir performans sunuldugunda ise olumlu
tutumlar da olusabildigi, 6zellikle kendi fiyat grubunda hem davranigsal hem de
tutumsal bir marka bagliligina yol acabilecegi goriilmiistiir. Fiyat/performans oraninin
tilketiciyi tatmin etmesi durumunda bahsedilebilecek bir diger nokta, fiyatin
memnuniyet boyutu {izerinde rolii oldugu ve bu sekilde dolayli yoldan da marka

bagliligina katkida bulundugudur.

Diger ekonomik boyut olan ikinci el boyutu, sorunsuzluk, saglamlik ve
dayaniklilik gibi markaya 6zgii niteliklerin dogal bir sonucu olarak goriilebilir.
Nitekim hayran sayfasindaki kullanicilar da benzer sekilde diisiinmektedir. Ikinci el
boyutunun marka bagliligi1 tzerinde davranigsal bir rolii oldugu soylenebilir. Ayrica
ikinci el boyutu memnuniyet Uzerinde de rol almakta ve marka bagliligina dolayl bir

katki yapmaktadir. Ozellikle orta gelir grubunun tercih edecegi bir aragta ikinci el
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boyutunun marka baglilig1 yaratilmasi agisindan roli olacagi gorilmiistiir. Bu agidan
Biskin’in (2004) kesin satin alma kararina etki ettigini saptadigi ikinci el boyutunun,
arastirmada tekrar eden satin alma davranisina yol agabildigi Uzerinden desteklendigi

sOylenebilir.

Literatiirde tartismal1 bir konu olan memnuniyet kavraminin, marka baglilig
Uzerindeki roli aragtirma sonucunda ortaya koyulmustur. Memnuniyet kavrami,
hayran sayfasinda agirlikli olarak, tatmin kavrami gibi c¢ok boyutlu ve farkh
diizeylerde, tiiketicinin dogrudan iiriin ve hizmet hakkindaki, satig siireciyle ilgili ve
satig sonrast hizmetlerle ilgili degerlendirmeleri seklinde ortaya c¢ikabilecek bir
kavram olarak ele alinmistir (Homburg ve Giering, 2001°den aktaran Ozdemir ve
Kogak, 2012). Bu ac¢idan hayran sayfasinda miisteri hizmetleri kapsaminda, satis
Oncesi ve esnasinda yetkili satici, satis sonrasi destek, yetkili bayi, yetkili servis gibi
konularin marka baghligi yaratmada roli oldugu ve memnuniyete yol agtig1

gorilmiustir.

Bloemer ve Lemmink’in (1992) otomotiv sektdriinde yaptiklari, yetkili satict
ve servis hizmetlerinden kaynakli memnuniyetin marka baglilig1 iizerine olumlu etkisi
oldugu sonucuna ulasilan aragtirmayi destekleyecek sekilde yetkili bayi ve yetkili
servislerin marka bagliligi yaratmada rolii oldugu saptanmistir. Genel olarak
memnuniyet boyutunun, diger arastirmalari dogrulayacak sekilde marka baglilig
uzerinde rolii oldugu goriilse bile (Bloemer ve Lemmink 1992; Hallowel 1996) bu
durumun tutumsal marka bagliligi ile sinirli kalabildigi ve tekrar eden satin alma
davranigina yol agmadig 6rneklere de rastlanmistir. Bu agidan Dowling ve Uncles’in
(1997) otomotiv sektdriinde memnuniyetin davranigsal baglilik noktasinda yetersiz
kalabildigi sonucu da desteklenmistir. Benzer sekilde otomobil markalar1 {izerine
yaptig1 arastirma sonucunda, memnuniyetin marka baglilig: tizerindeki etkisinin yas,
egitim seviyesi, medeni durum gibi demografik degiskenlere bagli olarak
farklilasabilecegini tespit eden Mittal ve Kamakura’nin (2001: 136) sonuglarmin
dogrulugu goriilmiis, memnuniyetin marka baglilig1 {izerindeki roliiniin, Kilturden
kiiltiire hatta kisiden kisiye degisebilecek karmasik bir konu oldugu saptanmuistir.
Ayrica memnuniyetin marka giiveni lizerinde rolii oldugu ve bu vasitayla dolayh
olarak da marka baglilig1 iizerinde rol aldig1 goriilmiis, bu sonuglar Cabuk ve Orel

(2008), Eren ve Erge (2012) gibi arastirmacilarin sonuglarini desteklemistir.
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Hayran sayfasindaki kullanicilar marka bagliligi baglaminda olusturduklar
tiketici tiplerine gore gruplandirilmis, ortaya dort tiiketici tipi ¢ikmistir. Bunlar mense
iilke markalarina baglilar, marka baglilig1 olmayanlar, esnek marka baglilar1 ve gergek

marka baglilardir.

Mense lilke markalarina baglilar, bir mense iilkenin markalarindan herhangi
biri yoniinde tercihlerini yapabilecegini belirten ve markadan ¢ok mensge iilkesine kars1
davranigsal bagliligt veya olumlu tutumlart bulunan tiiketicilerdir. Bu grubun
davranigsal ve tutumsal agidan mense lilke markalarina baglilik oldugu, gercek bir
baghilik gosterebildigi ancak bunun belirli bir markaya degil mense iilkenin

markalarina kars1 gelistigi gorilmiistiir.

Marka bagliligi olmayanlar, markalara kars1 kayitsiz tiiketicilerin olusturdugu,
herhangi bir markaya kars1 davranigsal ve tutumsal agidan baglilik gosterme ihtiyaci
duymayan tiiketicilerden olugmaktadir. Marka isimleri bu alicilar i¢in Onemsizdir.
Daha ¢ok markalarin otomobilleri ve kendilerine sunacag faydalar ile ilgilenirler. Bu
grup literatirde Aaker’in (1991) marka bagliligi piramidinin en alt basamagiyla ve
Dick ve Basu’nun (2004) baglilik duymayan miisteriler grubuyla iliskilidir ve her iKi

grupla benzer nitelikleri tagimaktadir.

Esnek marka baglilar1 hayran sayfasindaki en kapsamli grubu olusturmakta,
davranigsal veya tutumsal acidan markaya bagl goziiken, ancak markadan vazgegme
thtimali her zaman mevcut, markanin otomobillerinden memnun olmasina veya en
azindan hosnutsuz olmamasina karsin davranigsal ve tutumsal bagliligi bir arada
gelistiremediginden, markadan vazge¢mesi durumunda katlanacagi kiilfet ve maliyeti
karsilayacak bir fayda sunuldugunda, markadan vazgegebilecek veya markay: tekrar
tercih etmemeyi segebilecek tiiketicileri kapsamaktadir. Bu grup literatiirde Aaker’in
(1999) marka baglilig1 piramidinin ikinci ve tigiincii seviyelerini bir araya getirirken,
Dick ve Basu’nun (1994) gizli bagh misterileri ve yapay bagli miisterilerinin birlikte
bulundugu bir gruptur. Bu sekilde kapsamli ve genis igerikli bir grubun olusma sebebi,
otomotiv sektdriinde marka bagliligini etkileyecek ¢ok sayida boyut ve degiskenin
ortaya cok cesitli davranig kaliplar1 ¢ikarabilmesi ve bu kaliplarin ancak kapsamli bir

kategori altinda toplanabilmesidir.

Arastirmada gergek bir marka bagliligi olusmasi i¢cin hem davranigsal hem de

tutumsal bir marka baglilig1 olusmasi gerektigi goriilmiistiir. Bu agidan literatiirdeki
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aragtirmalarla benzerlik gostermektedir (Amine, 1998; Dick ve Basu, 1994; Oliver
1999; Morgan ve Hunt, 1994).

Gergek marka baglilart Aaker’in (1991) marka baglilig1 piramidinin dordiincii
ve en st seviyelerini kapsarken Dick ve Basu’nun (1994) bagli miisterilerini temsil
etmektedir. Bu grup hem davranigsal hem de tutumsal olarak markaya baghdir ve
gercek bir marka bagliligi gostermektedir. Bu gruptakiler markaya karst duygusal
olarak bagl tiiketicilerdir. Markay1 ailelerinden biri veya arkadas gibi gorebilir, insana
Ozgii niteliklerle degerlendirebilirler. Markaya karsi giiven duyarlar ve rahatlikla

baskalarina markay1 6nerme ihtimalleri vardir.

Sonug olarak arastirmada, marka baglilig1 yaratmada rolii olabilecek alt1 temel
oriintii tespit edilmistir. Bu Oriintiilerden etkilenerek marka bagliligi olusturan
tiketiciler, marka bagliliklarina gore tiiketici tiplerine ayrilmistir. Bu Oriintiiler ve
tiiketici tipolojileri davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka baglilig1 agisindan
arastirilarak marka baghliginin  olusumu incelenmistir. Tirkiye’de otomotiv
sektorliinde marka bagliliginin davranigsal baglilik ve tutumsal bagliligin bir arada
olmasiyla olusabildigi, ger¢ek bir marka baghligi icin tekrar eden satin alma
davraniginin olumlu tutumlarla desteklenmesi gerektigi, dolayisiyla tiiketicilerde hem

davranigsal hem de tutumsal baglilik saglanmasi gerektigi ortaya konmustur.
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ONERILER

Arastirma sonucunda Tiirkiye’de otomotiv sektdriindeki markalara yonelik

Oneriler tespit edilmistir.

[liklere kars1 olusturan duygusal bagin, olumlu tutumlar ve marka baglhilig
yaratmadaki rolu gortilmustiir. Tiirk toplumu gibi otomobili duygusal algilayabilen bir
toplumda, ilk olan her sey gibi otomobilin de ayr1 yeri olacaktir. Bu agidan markalarin
ilk otomobilini alacak olan kullanicilara uygulayacagi kampanyalarin, marka baglilig
yaratma noktasinda atilacak onemli bir adim oldugu diistiniilmektedir. Bu kapsamda
Ozellikle ilk otomobilini alacak gorece geng kullanicilar iizerine yapilabilecek bir
calismanin gelecek adina marka baglilig1 yaratmada rolii olabilecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica ayn1t markayr uzun siireler kullanan veya ilk markasi olan kullanicilar gibi
olumlu tutumlar olusturan kullanicilarin, markadan vazge¢me sebepleri arastirildigi
takdirde bu durumu 6nlemeye ve marka baglilig1 yaratmaya yonelik etkin stratejiler

gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Yine arastirmada bir kez Toyota kullanilmasi olarak tespit edilen boyutun belli
markalarin bir kez kullanilmasi olarak diisiiniilmesi durumunda, 6zellikle aragtirmada
saptanan markalara 6zgu niteliklere benzer 6zellikleri tasiyan markalar i¢in marka
baglilig1 yaratma noktasinda rolii olabilecegi, markalarin daha 6nce kendi markalarini
hi¢ kullanmamis olan kullanicilara gesitli kampanya veya indirimler uygulanabilecegi,
bu sekilde hem markayla tiiketiciyi tanistirma, hem de olumlu tutumlar yaratmak adina

bir firsat yaratilmasiin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Toyota markasinin orta gelir grubuna hitap etmesinden hareketle, orta gelir
grubu i¢in ekonomik faktorlerin onemli oldugu, bu agidan rekabetci bir fiyatla sunulan
fiyat/performans oraninin davranigsal agidan bir bag yaratabilecegi goriilmiistiir. Ayn
segmentte bir otomobil alinacak olsa dahi, otomobillere yiiksek ticretler 6denmesi,
ozellikle orta gelir grubunda olumlu tutumlarin etkisini azaltarak fayda odakli bir
tercihe yoneltebilmektedir. Bu agidan Toyota gibi markalarin, pazardaki avantajlarini
stirdiirmeleri acisindan ayni iirlin kalitesini slirdiirerek, istikrarl bir fiyat politikasi

izlemeleri gerektigi diisliniilmektedir.

Orta gelir grubundaki kullanicilarin markalaria karsi olumlu tutumlari olsa

dahi daha ytiksek fiyath, liiks segmentteki farkli markalarin otomobillerini hayal
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edebildikleri, kendilerine hedef olarak koyduklar1 ve imkanlart el verdigi takdirde
markadan vazgecebilecekleri gorilmektedir. Bu durum arastirmada incelenen Toyota
markasinin st gelir grubuna hitap eden otomobillerine yatirim yapmasi gerektigini
gostermektedir. Ayrica markanin bu gibi tiiketicileri elde tutabilmesi i¢in 6zdeslestigi
sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik gibi boyutlarin yanina performans, konfor gibi

boyutlart da 6n plana ¢ikacak sekilde eklemesi gerektigi diistintilmektedir.

Arastirma sonucunda miisteri hizmetlerinin ve miisteri hizmetleri sonucu
olusan memnuniyetin gergek bir marka baglilig1 olusturabilecek sekilde davranigsal ve
tutumsal marka baglilig1 iizerinde rolii oldugu goriilmiistiir. Bu boyutta yasanan
olumsuzluklarin ise markadan vazge¢cmeye kadar varan durumlara yol agabildigi
goriilmistiir. Bu dogrultuda 6nem tasiyan miisteri hizmetleri kapsamindaki yetkili
servis ve bayilerin tiiketici memnuniyeti arttirmak konusunda egitimlere tabi
tutulabilecegi, sadece problem ¢6zme konusunda degil, miisterileri farkl sekillerde de
tatmin etmenin yollarmimn saptanabilecegi diisiiniilmektedir. Omegin arastirma
bulgularinda bir tiiketicinin dile getirdigi gibi tiiketicilerin dogum giinleri gibi 6zel
ginlerde, tlketicilere verilebilecek hediye veya saglanabilecek indirim,
kampanyalarin tiiketicilerde olumlu tutumlar yaratmak adma etkili olabilecegi

distiniilmektedir.

Yetkili servislerin tiiketicilerin gdziinde gilivence gibi goriildiigii bu agidan
uzun vadeli iliskilerin teminati1 oldugu sdylenebilir. Otomobil insan hayatindaki biiyiik
harcamalardan biri oldugundan, otomobil konusunda problem yasayan kullanicilarin
olumsuz tutumlar olusturmasi dogaldir. Ancak arastirma sonucunda bu olumsuz
tutumlarin tiiketicinin probleminin etkin bir sekilde ¢6ziilmesi sonucu eskisinden
giiclii olumlu tutumlara yol agabildigi goriilmiistiir. Bu agidan yetkili servislerde
yetkin bir personel ag1 olusturulmasi ve bu servislerin diizenli olarak denetlenmesi
markalara 6nerilmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin bir problem yasamalar1 durumunda
dahi markalar durumu avantajlarin1 g¢evirebilir ve markaya kars1 sert tavirlar

alinmasinin, markadan vazgecilmesinin oniine gegebilir.

Otomobil markalarinin unutmamas1 gereken bir diger nokta satis sonrasi
desteklerdir. Marka baglilig1 olusturmak acisindan son derece onemli goriilen satis
sonrast destekler sadece bir problem durumunda verilen desteklerden ibaret degildir.
Satis sonrasinda her daim tiiketicinin s6z konusu markayi tercih ettigi icin memnun

olmasi saglanmali, tiiketicilere kampanyalar, firsatlar sunulmali, marka ile olan iligkisi
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taze tutulmalidir. Tiiketicilere s6z konusu markayr tercih etmelerinden dolay:
ayricalikli olduklar1 hatirlatilmali ve ilgi gosterilmeli, bu sekilde olumlu tutumlar

saglanmalidir.

Sektoriin gelecegi olarak goriilen giivenlik boyutuna 6nem verilmesi gerektigi
ve sektordeki markalarin ar-ge yatirimlart bu alana yonlendirmeleri gerektigi,
arastirma bulgular1 ve otomobil sektdriiniin gelecegi lizerine yapilan diger arastirmalar

baglaminda sdylenebilir.

Yasadigimiz ¢agda internetin giicli ve markanin énemi, marka topluluklarini
pazarlamacilar acisindan Onemli mecralar haline getirmistir. Giliniimiizde marka
topluluklari, sanal marka topluluklarina gecis yapmakta, her seyin dijitallestigi bir
diinyada sanal marka topluluklarinin 6nemi giderek artmaktadir. Otomotiv sektorii
gibi marka bagliligi yaratmanin zor oldugu, karmasik dinamikler barindiran bir
sektorde, Toyota Tiirkiye hayran sayfasi gibi sanal otomobil marka topluluklarinin da
son derece 6nemli bir konuma geldigi goriilmektedir. Bu agidan markalarin, kar amaci
giitmeksizin, kendi istekleri dahilinde marka i¢cin bir araya gelen kullanicilarin
bulundugu otomobil hayran topluluklar: {izerine, sanal mecralarda etkili, kesfedici ve
inovasyon odakli aragtirmalar i¢in ideal bir yontem olan netnografinin kullanilacag:
arastirmalar yapmalar1 ve ar-ge yatirnmlarin1 sanal marka topluluklar: gibi gelecegin
platformlari tizerine yogunlastirmalar1 6nerilebilir. Netnografi gibi gorece az maliyetli
bir yontemle elde edilecek olan tiiketici i¢goriilerinin otomotiv sektorii agisindan karli

ve avantajli olacagini sdylemek miimkiindiir.

Tiirkge literatiirde otomotiv sektoriindeki marka bagliligint ele alan smirh
sayida kaynak oldugu sdylenebilir. Bu acidan otomotiv sektoriindeki marka
bagliliginin irdelenmesi ve daha derin bir sekilde arastirilmasi, aragtirmacilara tavsiye

edilmektedir.
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EKLER
Ek-1: Hayran Sayfasindaki Boliim, Kategori ve Bagliklar
-Site Yonetimi
-Y6netimden Duyurular
-Tanisma
-Tanisma
-Firma tanitimlar1
-Haberler
-Otomobil Diinyasindan Haberler
-Motor Sporlari
-Test ve Incelemeler
-Sosyal
-Ilanlar
-TCT Uyeleri Arag Galerisi
-Fotograflar, Videolar
-Sohbet-Otomobil Dis1
-Sohbet-Otomobil
-Kargilagtirma ve Anketler
-Kltdr, Sanat ve Hayat
-Futbol ve Diger Sporlar
-Hobi Bolumu
-Garaj
-Lastik & Jant
-Yakat
-Modifikasyon

-Boya, Cila, Pasta ve i¢ Temizligi
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-Onu Kendin Yap (OKeY) Bolumu

-Cruise Control Konulari

-Arag I¢i Ekipman (ICE)

-Hasar/ Kasko/ Kaza
-Sorunlar & Coézimler

-Genel

-Corolla

-Auris

-Yaris

-Verso

-Avensis

-Hibrit Modeller

-Carina / Corona / Camry

-Land Cruiser, Rav4 ve Arazi Araglari

-Diger Toyota Modelleri

-Diger Markalar
-Bulusmalar

-TCT Bulusmalari

-Uye Bulusmalar1
-1T / Bilisim

- Djyjital Fotografcilik

- {letisim Teknolojileri

- Elektronik Eglence Diyari
-Arsivler

-Arsivler
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Ek-2: 29 Mart 2019 itibariyle Hayran Sayfasinda En Cok ilgi Géren 10 Bélum:

Sohbet - Otomobil Disi

137553

Sohbet - Otomobil

95999
Tanisma

88274
Genel

68041
Modifikasyon

53003
Yakit

41044

TCT Uyeleri Arac Galerisi

35129

Fotograf, Videolar

34171
Avensis
29097

Arsivler

28975
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https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=5.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=63.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=4.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=7.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=10.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=35.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=11.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=43.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=73.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?board=44.0

Ek-3: 29 Mart 2019 Itibariyle Hayran Sayfasinda En Cok Yanit Verilen Konular

Motor Yagi lle Ilgili Biitiin Sorular ve Cevaplari

5133

Arsivlenmis Konu: Otomobil Tavsivesi Isteyenler

3911

LPG Sirali Sistemler Hakkinda Soru-Cevap Kosesi

3067
2013 Corolla
3064

Petrol Fivatlari

2917

Sahibinden.com'dan inciler

2783

toyota corolla eski kasa sahipleri burayaa

2718

Su anda hangi parcayi dinliyvorsunuz?

2510

Ynt: Motor Yagi Ile Ilgili Biitiin Sorular ve Cevaplari

2396

2014 Avensis Aliyorum Kismetse...

2223
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https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=3803.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=22408.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=39619.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=48140.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=37527.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=56825.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=231.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=56805.0
https://www.toyotaclubtr.com/index.php?topic=59980.0

Ek-4: 29 Mart 2019 Itibariyla Hayran Sayfasinda En Cok Gosterilen Konu Basliklari

Motor Yagi lle Ilgili Biitiin Sorular ve Cevaplari

888468

Toyota Corolla 93-98 model Efsane kasa sahipleri burayaa

477981

LPG Sirali Sistemler Hakkinda Soru-Cevap Kosesi

450280

Arsivlenmis Konu: Otomobil Tavsivesi Isteyenler

348105

Arac Hasar Sorgulama sistemi (TRAMER kayitlar)

315258

Sahibinden.com'dan inciler

311176

Tovyota Bavi ve Servis Elestirileri (Sikayet veya Tesekkiir)

307673
2013 Corolla
246805

Toyota Corolla Dizel Yakit Tuketimi

230452

TCT Uyelerinin Tiiketim Degerleri

219185
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Ek-5: Yazili Kurallar
Uyelik s6zlesmesi ad1 altinda verilen sitenin yazili kurallar1 asagidaki gibidir:
Hos geldiniz. Bazi uymamiz gereken kurallar var ve bunlar herkes i¢in gegerli:

1- Forumlara, gergek isimleriniz ve soyisimleriniz ile iiye olmus olmaniz ilk

kuraldir.

2- Forumlarimizda higbir iiyenin ozgiirligiini kisitlayacak veya uygun
olmayacak davranislarda bulunmayacaginizi kabul etmis oluyorsunuz. Ayrica diger
forum kullanicilarim1 bezdirici, huzursuz edici, korkutucu davranislarda bulunmak;
kanun dis1, zarar verici, tehdit edici, kiiftirlii, 6rf ve adetlere karsi, mistehcen, kaba,
nefret dolu ya da ¢ok miktarlarda istenmeyen mesajlar gondermek; din, dil, irk
ayrimina yonelik iletiler gondermek ve materyaller kullanmak, siyasi igerikli
propaganda yapmak, herhangi bir yasa dis1 orgiit dokiiman/dokiimanlar1 yayinlamak
ve/veya bu konuda herhangi bir agiklama yapmak, herhangi yasa dis1 bir
orgiit/kurum/kurulus iiyesi ya da sempatizant olmak, Atatiirk ilke ve inkilaplarini ve
Tiirk milletini rencide edici/edebilecek unsurlari, Anayasa’nin degismez/degismesi
teklif edilemez madde/kelimeleri ile giivenceye alinmis konularini tartismaya
kalkmak; bu Iletisim Platformu’nda yetkili bir kisi gibi davranmak; verilen hizmetleri,
platform yoneticilerini, moderatorleri ve diger forum kullanicilarint kiiglimser
davraniglar sergilemek; bilerek ya da bilmeyerek herhangi bir ulusal ya da uluslararasi
kanunu, anlagmalar, tiizlikleri ¢ignemek, trafik kurallarma aykiri eylemleri tesvik

etmeye yonelik mesaj yazmak kesinlikle yasaktir.

3- Higbir sart altinda kiifiir, hakaret ya da karsi tarafi rencide edici mesaj

atamazsiniz. Boyle bir olay tespitinde, liyeliginiz iptal edilecektir.

4- Bu lisansla, platformda iiye isminiz kullanilarak gerceklestirilen her hareket
ve baglantidan tamamen kendinizin sorumlu oldugunu kayitsiz sartsiz kabul etmis

oluyorsunuz.

5- lletisim Platformu; alanlarda karsilasabileceginiz teknik veya diger
problemlerden, herhangi bir iiyesinin ya da moderatdriiniin bu sézlesmedeki kural ve
prosediirlere ters diisen davraniglarindan, alan kullanicilarinin veya moderatdrlerinin
tavirlarindan, baglanti1 zorluklarindan dolay1 kesinlikle size karsi sorumlu degildir.
Hizmetlerimizi kullanarak yapilan baglantilar gizli degildir ve gercek zamanli (online)

gerceklesmektedir. Hicbir kisi veya kurulus, diger kullanicilarin baglantilarini ve
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ilettikleri materyalleri kontrol veya kayit edemez. Diger kullanicilarin, siz ve aileniz
tarafindan sakincali bulunabilecek herhangi bir icerik sunmayacaklarina dair bir

garanti verilemez.

6- Yukaridaki kontrol ve kayit islemlerine konmus yasaklara ragmen, kabul
edilmis kurallar dahilinde moderatorlerin bazi veya tiim alan ve diger boliimleri,
stiphelendigi durumlarda bu lisansdaki kurallarin ihlal edilmedigini garanti altina
almak adma kontrol etmesini, platform 6zelliklerinin amaci disinda kullanilmasi
durumunda gerekli gordiigii islemleri yapmasini, hizmetlerin kullanilmasi dolayistyla

elde edilen veri ve bilgileri saklamasini kabul etmis durumdasiniz.

7- lletisim Platformu'ndaki kullamm hakkiniz gegici veya kalic1 olarak
kapatilabilir, yorumlariniz silinebilir, internet hesabinizi kullanmaniz gegici ya da
kalic1 olarak engellenebilir, hesabiniz tamamen kapatilabilir. Simdi ya da gelecekte,
fletisim Platformu ve onunla iliskili diger kurumlarin web iizerindeki tartisma
alanlarindan ve iligkide bulunduklari firma/kurulus/kurumlarin sundugu hizmetlerden
yararlanmamaniz i¢in girisimde bulunabilinir ve/veya kullaniminiz gegici ya da kalici
olarak engellenebilir. Forumlarimiz ya da disinda hizmetlerimizi zedeleyecek davranig
ve soylemlerde bulundugunuz, diger kullanicilara zarar verecek bilgiler yaydiginiz,
programlar bulundurdugunuz, yapimina, dagilmasina, kullanimina 6nayak oldugunuz
tespit edildiginde, sistem kayitlarimizi, ulusal ve uluslararasi tiim yetkili mercilere
gerekli yasal islem ve yaptirimlarin yapilabilmesi i¢in sunma hakkimizi sakl tutariz.
Bu sozlesmeyi kabul ederek, belirtilen kurallara uymadiginiz takdirde size kars
kullanacagimiz yaptirimlari, uyar1 yapmaksizin uygulayabilecegimizi kabul etmis

olmaktasiniz.

8- Bu altyap1, Murat Kiiden'in miilkiyeti dahilindedir. Iki ayr1 ydnetici gurubu
tarafindan yonetilmektedir. Birincisi, "Site Yoneticisi" olarak adlandirilmakta ve
sadece teknik altyapi ile ilgili islerden sorumludur. Digeri ise "Bo6liim Y 6neticisi" olup
forum igerisindeki diizen, mesajlarin igerigi ve bunlarin korunmasindan sorumludur.
Boliim Yoneticisi, takdir hakkini istedigi gibi kullanabilir. Yetkilerinin bir kismin1 ya
da tamamini, diledigi kisi ya da kisilere dnceden ilan etmek kaydi ile devredebilir.
Konular, Béliim Y6neticisi tarafindan takip edilir, okunur, incelenir; gerekirse yeniden
diizenlenebilir, silinebilir ya da tasmnabilir. Iletisim Platformu icin yazilmis olan
asagidaki kurallar herkesin lehine olup, platformun seviyesini ve okunabilirligini

koruyup gelistirmeyi amaglamaktadir.
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9- Bu altyap1; dostluk, hosca vakit gecirmek ve fikirlerimizi paylasmak amagli
olarak kurulmustur. Sosyal konulara odakli olmakla beraber dostluk ortaminin
saglanmasi ve siirdiiriilmesi amaglanmaktadir. Kurallar ¢ergevesinde hareket edildigi
stirece hi¢bir iiyenin tiyeligi iptal edilmeyecektir. Bu platforma Uye olan herkesin
herseyi elestirme hakki vardir; ancak elestiri ile karalama arasindaki ¢izginin asildigi
durumlarda, yoneticiler gereken 6nlemi almakla sorumludur. Bu platform, gonalli ve
amator katilim anlayisiyla, fikir alisverisinde bulunulmasi i¢in kurulmustur. Amag dist

kullanilmamas1 gerekmektedir.

10- Foruma kayit sirasinda gercek isim ve soyisim girmemis kisilerin iiyeligi
yoneticiler tarafindan herhangi bir uyar1 verilmeksizin silinebilir. Mutlaka, aktif ve

erisebildiginiz bir e-posta adresinizi kullanmaniz gerekmektedir.

11- Avatar olarak sadece kendi resimlerimizi kullaniyoruz. Bunun faydasini,
duzenlenen organizasyonlarda defalarca gordik. Litfen bu konuda gereken

duyarliligi, eskiden oldugu gibi gostermeye devam edelim.

12- Mesaj yazarken, biiyiik harf kullanmak bagirmak anlamina gelecegi icin
kesinlikle biiyiik harf kullanarak yazmayimiz. Ayrica diger font ve renk tiirevleri ile
yazilmis mesajlar okumay1 zorlastirdigi takdirde moderator tarafindan degistirilebilir

veya silinebilir.

13- Higbir kullanic1 kendisine ait kullanici hakkini ve sifresini bir baskasina

devredemez, kullandiramaz ve baskasi adina platforma yaz1 yazamaz.

14- Bir mesaj1 sadece ilgili alana génderiniz. Birden fazla alanla ilgili goriinen
mesajlarinizi, en ¢ok ilgili bulundugu alana gonderiniz, birden fazla alana
gondermeyiniz. Aksi takdirde, ilgisiz alanlara yollanan mesajlar tasinabilir veya
silinebilir. Mesajlarin taginmasi veya silinmesi ile ilgili uyar1 ya da bildiri yapma

zorunlulugu yoktur.

15- Platformda; agikga, iistii kapali, ima edici sekilde reklam ya da gizli reklam

yapilmasina izin verilmeyecektir.

16- Bagka internet siteleri ya da interaktif olusumlar ve bunlarin diizenledikleri
organizasyonlar ile ilgili olarak, yoneticilerden izin alinmaksizin konu agilmasina izin

verilmemektedir.

152



17- Platform kurallarina uymayan katilimcilarin platforma yazi yazmasu, siireli

olarak kisitlanacaktir. Tlgili kullanici e-posta yolu ile durumdan haberdar edilecektir.

18- Bu kurallar, yoneticilere basvuru kaynagi olarak kullanilacaktir.
Yoneticiler, kural ihlali saptadiklarinda, bunun hangi kural oldugunu agikca ve herkes

tarafindan goriilecek sekilde ilan edebilirler.

19- Toyota Club Tiirkiye platformuna yazilan mesajlar veprofilinize girdiginiz
bilgiler Kalic1 nitelikte olup, uzun siire yayinda kalmaktadir. Uye olan veya olmayan
kisilerce mesajlar1 okunabilmektedir. Uye profilleri ve baz1 béliimler sadece iiyeler
tarafindan okunabilmektedir. Uye olmayanlar iiye isimlerini goremezler. Mesaj
yazarken bu durum benimsenmeli ve yazdiklarinizin sadece yonetime gegerli bir neden

ile bagvuru sonrast degismesi veya geri alinmasinin miimkiin oldugu bilinmelidir.

20- Bu kurallar, platformun diizeni i¢in vardir. Kurallarda, yerine gore, esnek
davranmak veya kati davranmak, forum yoneticisinin yetkisi dahilindedir. Eski
kullanicilar veya yeni kullanicilar diye bir ayrim gozetmeksizin bu kurallar herkes i¢in

gecerlidir.

21- Bu sozlesme, gerekli goriildiigi takdirde, tarafimizdan haber verilmeksizin
degistirilebilir.
UYARI : Uyelerin, mesajlarinda sinirsiz igerik 6zgiirliigii kullanabilecegi gibi

bir diisiincemiz bulunmamaktadir. Uyelerin 6zgiirliigiiniin sinir1, yukarida yazili olan

kurallar ile ¢izilmistir.

Bu forumda kabul ettiginiz kosullar ¢ergevesinde; kesinlikle cinsellik, yanlis,
yanltici, yasadisi Orgiitlenme, kirici, kisisel gizlilik, uluslararast ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti Yasalari\'na aykiri igerigi olan iletiler atamazsiniz. Bunun yaninda, telif
hakki iceren dosya vb. materyalleri de paylasamazsiniz. Spam, flood, reklam,

zincirleme mektup, piramit semalar ve taciz kesinlikle yasaktir.

Yolladiginiz higbir iletinin ne forum ekibi ne de forum sahipleri tarafindan
yasalligi onaylanamaz. Liitfen sunu unutmayin; bizler atilan her iletiyi aninda
goriintilleyemeyiz ve iletilerin igerigi bizim sorumlulugumuzda degildir.
Paylagilmig/verilmis bilgilerin hig¢birinin yararli veya biitlinleyici oldugunu garanti
edemeyiz. Gonderilen iletiler yalnizca yazarin goriislerini belirtir; forumun, forum
ekibinin, ortaklarinin veya forumun sahibinin goriislerini degil. Eger génderilmis bir

iletinin sakincali oldugunu diisiiniiyorsaniz, durumu derhal bir yoneticiye veya
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moderatore bildiriniz. Forumun sahipleri ve forum ekibi, makul bir zaman ¢ercevesi
icerisinde, sakincali olarak nitelendirilen igerigin kaldirilmasina yonelik bir karar alma
hakkina sahiptir. Bu tiimiiyle elle yiiriitiillen bir siire¢ oldugundan dolay:r liitfen
iletilerin aninda  kaldirilmasmnin  veya kismen diizenlenmesinin  miimkiin

olamayabilecegini unutmayin. Bunlar, tiyelerin profil bilgileri i¢in de gecerlidir.

Yazmis oldugunuz mesajlardan sahsimiz sorumlu tutulacaktir. Ayrica, bu
forumu, forumla baglantili diger web siteleri, forum ekibini ve ortaklarini zarara
ugratmamay1 ve olusabilecek zararlardan korumayi kabul etmis sayilirsiniz. Bu
forumun sahipleri, forumu kullanis tarzinizin neden oldugu bir durumdan dolay1 resmi
bir sikdyet alirsa veya yasal islemler bunu gerektirirse, kimliginizi (ek olarak, bu
hizmeti kullanirken hakkinizda toplanmis olan diger bilgilerinizi) agiklama haklarini

sakli tutar.

Kayit esnasinda size kullanici ad1 segme 6zgiirliigii verilmektedir. Tavsiyemiz,
isminizin size 0zgl olmasidir; ardindan kayit ettiginiz hesap ile ilgili sifrenizi
yoneticiler dahil kimseye vermemeyi kabul etmis sayiliyorsunuz (bkz: yasa ve
giivenlik sebepleri). Bunun yaninda, baska bir kullanicinin hesabini kullanmamay1 da
kabul etmis sayiliyorsunuz. Hesabmizin giivenligi i¢in Onerimiz, karisik ve ozel

sifreler kullanmanizdir.

Kullanict Isminiz ile birlikte gergek isim ve soyisminizi de kayit olurken
girmeniz gerekmektedir. Forumda diger kullanicilar yalnizca gercek isminizi

gorecektir. Kullanici isminiz ise sadece giris ve sifre islemlerinde kullanilacaktir.

Kayit olduktan sonra profil alanlarinizi istediginiz gibi diizenleyebilirsiniz.
Fakat profil alanlarmizda kullandiginiz her tiirlii illegal durumda, yoneticiler sizi

uyarmadan profil alaniniz1 diizenleyebilir veya silebilirler.

Not: Her iletinizin IP adresi kayit altina alinmaktadir. Bunun nedeni ise IP
adresinizin veya ISP adresinizin daha Onceden yasaklanmis (banlanmis)
olabilecegidir. Bu durum sadece anlagsmanin 6nemli bir pargasini ihldl etmeniz ile

olusabilir.

Ek Not: Yazilim cerezler yerlestirmektedir ve hakkinizda kiiclik bir metin
dosyasi (kullanic1 adiniz ve sifreniz de mevcuttur) olusturarak tarayicinizin ara
belleginde bulundurur. Bu sadece giris/cikislariniz i¢in gecerlidir. Yazilim, bunun

haricinde bilgisayarinizdan herhangi bir bilgi almaz.
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Ayrica 17 Ocak 2017 tarihinde yapilan son diizenlemeden sonra kurallarin 3.
Maddesi giincellenmis ve; “3- Hicbir sart altinda kiiflir, hakaret ya da karsi tarafi
rencide edici mesaj atamazsiniz. Boyle bir olay tespitinde, iiyeliginiz iptal edilecektir.
Forumumuzda trolliikk yapmak da artik ceza nedenidir. Ceza islemi Once uyari,
devaminda uzaklastirma olarak uygulanacaktir. Internet Troliiniin ne oldugunu

bilmiyorsaniz liitfen bu linkteki vikipedi agiklamasini okuyun’ halini almgtir.
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