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OZET

Amac: Bu ¢alismada tarim sektoriinde tiiketici yenilik¢iliginin, marka sadakati tizerindeki etkisi

incelenmeye caligilmistir.

Yontem: Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati arasindaki iliskinin incelenebilmesi amaciyla
bir arastirma sorusu ortaya konmustur. Daha sonra, yapilan istatistiksel analizlerle tiiketici
yenilik¢iliginin, marka sadakati lizerinde etkisi smmanmistir. Arastirmada iki kavrama ait
6l¢eklerin bulundugu anket Konya ilinde ulusal tarim fuarina katilan 206 ¢iftgiye uygulanmustir.
Elde edilen sonuglar Spss 25 paket programi1 kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular: Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Ayrica yapilan regresyon analizi sonucunda tiiketici

yenilik¢iliginin, marka sadakatinin bir yordayicist oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sonug¢: Tarim sektoriinde traktor kullanicist olan ¢iftgilerin tiiketici yenilik¢iligindeki artigin,
marka sadakati algisinda artisa sebep oldugu ortaya konulmustur. Yenilik¢i tutumun markaya

olan sadakati énemli derecede arttiracag: diistiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici Yenilik¢iligi, Marka Sadakati, Tarim Sektorii, Traktor

Kullanicilari.



ABSTRACT

Objective: In this study, the effect of consumer innovation on brand loyalty in agricultural

sector has been studied.

Method: A research question has been put forward to examine the relationship between
consumer innovation and brand loyalty. Afterwards, the effect of consumer innovation on brand
loyalty was tested by statistical analysis. The survey was applied to 206 farmers participating in
the national agriculture fair in Konya. The results were analyzed by using Spss 25 package
program.

Results: A statistically significant and positive relationship was found between the perception
of consumer innovation and brand loyalty. In addition, as a result of the regression analysis, it
was concluded that consumer innovation is a predictor of brand loyalty.

Conclusion: It has been shown that the increase in consumer innovation of farmers, who are
tractor users in the agricultural sector, causes an increase in the perception of brand loyalty. It

is thought that the innovative attitude will significantly increase the loyalty to the brand.

Key Words: Consumer Innovation, Brand Loyalty, Agricultural Sector, Tractor Users.
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GIRIS
Giintimiizde, tiiketicilerin istek ve beklentileri siirekli degisim gostermektedir. Bu degisime ayak
uydurabilen firmalar hayatta kalabilirken, beklentileri karsilayamayan firmalar yok olmanin
esigindedirler. Tarim sektoriinde teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin, traktorlerden
beklentileri de her gegen giin artmaya devam etmektedir. Traktor firmalari, mekanik bir tarim
makinasi olan traktorleri glinimiizde otomotiv sektdriinde oldugu gibi teknolojiyi ve konforu
bir araya getirerek degerli Tiirk ¢iftcileriyle bulusturmayi amag edinmislerdir. Mevcut pazarda
var olan ve pazara yeni giren markalarla birlikte genis bir marka yelpazesine sahip olan
tiiketicilerin, markadan beklentilerini ve ayni zamanda markaya olan sadakat diizeylerini
olgmek amaglanmistir. Teknolojiye karsi farkindaligin yediden yetmise artis gosterdigi
giiniimiizde, iireticilerin tiiketicilerle iirlinlerini bulusturmak icin farkli stratejiler gelistirdikleri
bir donemde bulunmaktayiz. Uriin ortaya ¢ikaran her bir firma, mevcut miisterisini korumay1
hedeflemekle birlikte mevcut Pazar paymi arttirip pazarda giliglii ve rekabetgi bir konuma

gelmeyi hedeflemektedir.

Yenilik ve pazarlamanin 6nemine deginen Drucker; “isletme yonetmenin iki temel gorevi
vardir: bunlar yenilik ve pazarlamadir” derken, Kirim, “lstelik artik pazarlamanin bile yenilik¢i
olmasi sart, zira aksi takdirde sesinizi tiiketiciye kolay duyuramiyorsunuz” demektedir. Carlson
ve Wilmot, firmalarin yenilik¢i olmalart gerektigi konusunu ise su sekilde vurgulamaktadir; “ya

yenilik yaparsin ya da oliirsiin” ifadesini kullanmistir (Kdse, 2012:1).

Tiiketicilerin satin alma davranis1 konusunda ii¢ temel faktor etkilidir; ilk etkili faktor;
pazarlama aktiviteleridir. Basili reklamlar, televizyon reklamlari, halka iliskiler gibi aktiviteler
tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir. Ikinci faktdr; yakin cevresi, ailesi ve
arkadaslarinin aktardiklar1 bilgiler dogrultusunda onlarin goriislerinden etkilenmeleridir. Son
olarak tiiketicilerin kendi tecriibelerine dayali tutum ve bilgilerine baghdir. Markaya karsi
sadakatin artmasi bu faktorler 1s1ginda miisteri beklentilerinin karsilanmasina bagli olarak

artmaktadir (Kotler, vd., 2017:51-127).

Pazarda bulunan traktor markalariin yerli ve yabanci olmak iizere artis gosterdigi giinlimiizde,
cok fazla marka segenegi bulunan tiiketici iireticilerin kendi markalarina bagl kalmalarinm

saglamalar1 da giinden giine zorlasmstir. internet ve akill telefonlarin bu kadar yaygin oldugu



giinlimiiz de, pazardaki tiim {iriinleri dijital ortamda a’dan z’ye karsilastirma imkani1 bulunan
tiikketiciler, eskiden bayilerden veya yakinlarindan aldiklar bilgilerle fikir sahibi olurken artik
tek bir tusla neredeyse tiim detaylarina varana kadar iiriin analizi yapma imka&nina sahip
olmuglardir. Bu durum f{ireticilere, tiiketicilerin son derece bilinglendigi gilinlimiizde, marka
sadakatinin devami adina iireticilerin beklentilere yonelik pazarlama stratejileri izlemesi

gerektigi sonucunu dogurmustur.

Bu calisma ile birlikte, Tiirkiye’de her gecen giin biiyiiyen ve gelisen tarim sektoriinde, traktor
kullanicilarinin yenilik¢i bakis acilarin1 goz 6niinde bulundurarak, tarim sektoriinde markaya
duyulan sadakat ile yenilik¢ilik arasindaki iliskiyi 6lgmek amag¢ edinmistir. Tarim fuarlarinda
ve miisteri ziyaretlerinde fikir aligverisi yapilan cift¢ilerin biiyiikk ¢cogunlugunun kullandiklar
traktor markasina bagliligin yiiksek oldugu ve ¢evresine kendi kullandiklari traktor markasi ile
ilgili olumlu bilgililer verdikleri gézlemlenmistir. 2001 yilinda Tiirkiye’de yalnizca 5 farkli
traktor markas1 bulunurken giiniimiizde 34 farkli markadan s6z edilebilmektedir

(www.tliik.gov.tr). Bu durumda da tiiketicilerin bu dinamik pazar kosullarinda markadan

beklentilerini ve satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin analiz edilerek yenilikgi bakis

acilarinin marka sadakati tlizerine etkisi arastirilmak istenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici yenilik¢iligi detayli bigimde anlatilmaya caligilmistir.
Ikinci béliimde marka ve marka sadakati kavramlari ele alinmis ve bu kavramla ilgili bilgiler
verilmistir. Tiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati arasindaki iliskin {iglincii boliimde
incelenmistir. Aragtirmanin amaci, kapsamu gibi bilgiler dordiincii boliimde yer almaktadir. iki
kavramin iliskilendirilerek, test edilmek istenen durumun ortaya koyuldugu arastirma
sorusunun, arastirma modelinin yer aldig1 metodoloji baslig1 besinci boliimii olusturmaktadir.
Altinc1 bolimde istatistiksel ¢caligmalardan elde edilen bulgular yer almaktadir. Yedinci boliim

ise yapilan arastirmanin sonuglarinin ele alindig1 sonug ve tartigma bolimiidiir.


http://www.tüik.gov.tr/

BOLUM 1. TUKETICI YENILIKCILGI

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami, daha dnceden tercih edilen {iriin ve hizmetlerin her seyi ile ayn1
kalmasi yerine daha farkli ve yeni {iriin ve hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasi, yeni olanin satin
alimmasi egilimi seklinde tanimlanabilir Yenilik¢ilik, tutumlarin degistirilmesi ve yeniligin
benimsenmesiyle alakali bir kavramdir. Cagimizin dinamik piyasa kosullarinda, rekabetin artisi
ve globallesme akimlart pazarlamacilari her gegen giin mevcut {iriin iizerinden iyilestirmeler

yaparak miisterilerin ihtiya¢larini karsilamak adina daima yenilik yapmaya yonlendirmistir.

Tiiketici yenilik¢iligi, satin alma ve davranis normlarindaki degisimi i¢ine almaktadir. Yazinda
yer alan bir¢ok calismada tiiketici yenilik¢iligin, tiiketicinin davranis1 ve 6zellikleriyle iliskili
oldugunu ortaya koymaktadir. Tarim sektoriinde yer alan tiiketiciler, markalarin web siteleri ve
fuarlar sayesinde iiriin yenilikleri hakkinda ¢ok detayli bilgi edinebilmeleri imkanina sahiptirler.
Bu sayede tiiketiciler, piyasada yer 34 farkli traktor markasini ve kalitesini karsilagtirabilme
imkan1 bulmaktadirlar. Bu ¢caligsmayla birlikte tarim sektoriinde yer alan tiiketicilerin satin alma

davranislarini belirleyen yenilik bakis acilari incelenmek istenmistir.

Calismanin bu boliimiinde yeniligin tanimi, 6nemi, ¢esitleri, l¢limii ve tiiketici yenilikgiligini
etkileyen faktorler model ve kuramlar, tiiketicilerin yenilikleri benimseme diizeyleri ile tiiketici

yenilikg¢iligiyle ilgili yapilan ¢aligmalar detayl1 olarak incelenmektedir.
1.1 Yeniligin Tanimi ve Onemi

Giliniimiizde degisimin siirekli olmasindan dolayi, ekonomik, cografik ve politik anlamda
degisimler gergeklesirken, yeni pazarlarin ortaya cikisi ile birlikte {ireticilerin piyasa takibi
yapmasi ve degerlendirmesi zorlagsmistir. Global diinyada cografik sinirlarin ortadan kalkmasi
ile birlikte diinya pazarlar1 arasindaki mesafe oldukca kisalmistir. Buna ek olarak toplumlardaki
degisimler tiliketicilerin tercihlerinin ve cesitliliginin artisina sebebiyet vermektedir. Bu
yiizdendir ki giinimiizde miisteri memnuniyetini yakalamak oldukc¢a zor hale gelmistir. Bunun
sonucunda artan rekabet ortaminda treticiler rekabet avantaji yakalamak adina miisterilerine,
talepleri karsiliginda sundugu iiriinlerin yani sira pazarda bulunmayan iiriin ve hizmetler sunarak
miisterilerin istek diirtiistinii uyandirma yoluna gitmislerdir (Riel, 2005:493). Yalginkaya
(2008:202) ise rekabetin artigi, pazarlama faaliyeti gosteren her firmayr mevcut {iriinlerini,

yalnizca kendi iilke pazarinda degil diinya capinda pazarlara sunmaya ittigini belirtmistir.
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Yenilik kavrami ilk kez 1991 yilinda ekonomist olan Joseph Schumpeter tarafindan yazilan “
kalkinmanin itici giicii” adli kitabinda tanimlanmistir (Bozkurt ve Goral, 2013). Schumpeter
yazmis oldugu kitabinda, yenilik sayesinde iktisadi ve toplumsal degerlerin verimsiz alandan
verimi bir alana gegtigini vurgulamigtir (Akdogan ve Karaarslan, 2013: 6). Yenilik “basarili bir
yaratici siiregle, degisiklik yapilan seye anlamli deger katmasidir.” seklinde tanimlanmaktadir

(Assink, 2006;215-233).

Yenilik terimi Latince “novare” kelimesinden gelmektedir ve anlami yeni ve farkli bir sey
yapmak seklinde tanimlanmaktadir. ingiltere Ticaret Bakanlig: ise yenilik kavramini yeni

fikirlerin basariya ulagmasi seklinde tanimlamistir (Bessant ve Tidd, 2007:4).

Yenilik kavramini, 6nemine ragmen akademik anlamda hak ettigi ilgiyi gormemistir. Bununla
beraber bilim insanlari uzun dénem ekonomi degisiminde, yenilikten ziyade daha ¢ok sermaye
birikimi veya pazar arastirmalarina agirlik vermislerdir. Bu diislince giiniimiizde oldukga,
degisim ve yeniligin ekonomik ve sosyal anlamda en ©Onemli unsurlardan biri oldugu

vurgulanmistir (Fagerberg, 2006:1).

Yenilik yalnizca yeni fikirlerin yeni {iirlinlerin ve teknolojilerin ortaya ¢ikarilmasi degil
toplumsal ve ekonomik anlamda yeniligin fayda saglayabilmesi ticarilestirilebilmesidir. Bu
yiizden bir yenilik toplumu veya ekonomiyi olumsuz olarak etkiliyorsa ona yenilik demek dogru
olmayacaktir (Uzkurt 2008:9). Rogers (1976) yapmis oldugu calismada yenilik kavramini,

bireyin yeni olarak algiladigi, fikir nesne veya uygulama seklinde tanimlamistir.

Durna (2002:44-45) ise yenilik kavramini, firmalarin iiriinlerini ¢esitlendirmek yoluyla, {iretim
hatlarin1 genisleterek daha fazla iirlinii piyasaya ¢ikarmasi olarak tanimlamistir. Durna’ya gore
giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve rekabetin giinden giline artmasiyla birlikte firmalarin
ayakta kalabilmesi i¢in yenilik yapmanin zorunlu oldugunu vurgulamistir. Kéker ve Maden
(2012:96) Durna’nin bu diisiincesine ek olarak yeniliklerin, dinamik rekabet ortaminda

firmalara kars1 kullanabilecekleri dnemli bir avantaj oldugunu belirmektedir.

Yenilik kavrami, insana ve diger iiretim elemanlarina yeni ve daha fazla refah yaratmak
gorevinde oldugu seklinde tanimlanabilir. Buna ilaveten yazar, yenilik kavrami, teknik bir
kavramdan ziyade ekonomik sosyal ve kiiltiirel bir kavram oldugu, yenilik yalnizca bilim ve

teknolojik anlamda bir kavram degil, ekonomik ve sosyal anlamda bir o6lgiit olarak
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goriilebilecegi buna ek olarak iiretici ve tiiketiciler anlaminda davranmigsal bir degisiklik

oldugunu ifade edilmektedir (Drucker, 1974:785).

Bessant ve Tidd (2007:4) yeniligin kiigiik, orta, biiyiik tiim isletmelerde biiyiik onem arz ettigini
ve tiiketicilere sundugu iirtinlerde veya hizmetlerde herhangi bir degisiklik yapmamasinin bu

isletmeye rekabet ortaminda biiyiik bir tehdit olusturacagini vurgulamislardir.

Goldsmith ve Foxall’un (2003:323) yapmis olduklar1 g¢alismada yenilik kavrami, {iriin
gelistirme, iirlin ¢esitlendirme, tirlin hatt1 gelistirmeden ziyade yeniligin diinya i¢in yeni bir iirlin
olmasidir. Bu yeniligin eskiden olan bir iiriine ek veya yeni bir iiriin yaratma seklinde olmalidir.
Buna ek olarak yeniligin sadece teknolojik bir kavram olmadigin1 vurgulanmistir. Daghfous ve
digerleri (1999:314) bu disiinceye ek olarak yenilik kavrammin yalnizca teknolojiyle
bagdastirilmamasi gerektigini, yeniligin ayn1 zamanda psikolojik ve sosyokiiltiirel doga ile de

i¢ ice oldugunu belirtmiglerdir.

Szeto (2000:149) yapmis oldugu ¢alismada, yenilik kavramini 3 farkli agida incelemistir. Bunlar
pazarlama, teknolojik ve yonetim agisindan tanimlamistir. Pazarlama agisindan, pazarda mevcut
irintin istek ve beklentilerine karsilik iiriin gelistirme ve beklentileri karsilama seklinde
pazarlanabilir bir {iriin haline getirilme siirecidir Teknolojik agidan, yeni iiriin gelistirmek i¢in
uygulanan kesif veya yaraticiliktir sayesinde olacaktir. Yonetim acisindan ise igletmenin

gelisebilmesi i¢in i¢ ve dis kaynaklarin tiimiiniin yonetilmesidir.

Claire ise (2008) yenilik kavrami, diinya ekonomisini ve isletmeleri dogrudan etkilemekle
birlikte, 21. Yiizyilda mevcut pazarda veya yeni bir pazardaki talepleri karsilamak i¢in yenilik¢i

iiriin ve/veya hizmetlerin yaratilmasi firmalarin ana stratejisi haline geldigini ileri stirmiistiir.

Hirschamn (1980:283) ise yenilikgiligi bireyin {irlin ve hizmet dahilinde yeniyi ve farkli olani
aramasidir. Buna ek olarak bireyin farkli pazarlama kanallarindan bilgi edinme i¢giidiisii

seklinde tanimlamaktadir.

Diinyanin, son donemlerde muazzam bir degisim gosterdigi ve bu degisim sonucunda birgok
firmanin etkilendigini ifade edilmektedir. Firmalar bu degisimden olumsuz etkilenmek

istemiyorlar ise mevcut pazarlarini koruma adina geleneksel isletme yonetim diisiincelerinden



kurtulup, firmalarinin ve firma ¢alisanlarmin yenilik vizyonunu ve becerisini gelistirmeye

yonelik ¢alismalar yapmasi 6nemli bir noktaya gelmistir (Kirim, 2006:4).
1.1.1 Yeniligin Yayilmasi ve Benimsenmesi

Yeniligin yayilma teorisi ilk olarak yaklasik yiiz y1l 6nce Avrupa’da ortaya ¢ikmistir. Bu
tarihlerde antropoloji ve sosyoloji bilim dallar1 da 6nemini artirmaya baglamistir. Yayilma
teorisinin Oncii ismi olarak Fransiz sosyoloji ve sosyo-psikoloji bilim dallarinin liderlerinden

ayn1 zamanda da avukat ve hakim olan Gabriel Tarde’dir (Rogers, 2003:12).

Yayilma, isletmelerde teknolojinin niifuz etmesinde kullanilan sosyal bilim teorisidir. Sosyal ve
iletisim problemleri nedeniyle ekonomik veya teknolojik sebeplerden dolay1 dogmasi beklenen
problem iletisim ve sosyal sebeplerden dolayi yeniligin benimsenmesini zorlagtirmaktadir.
Yeniligin yayilmasi paradigmasi agirlikli olarak, sosyal durum, kiiltiir, iletisim sekli ve

teknolojinin yeniliklerinin etkilesimlerini diizenlemektir (Russell ve Hoag, 2004:104).

Toplumdaki insanlar kendi aralarinda farklilik gésterirler. Bazilari yenilige agik bir bakis agisina
sahipken bazilar1 degildir. Yine ayni sekilde risk alabilme konusunda davranigsal farklilik
gosterirler. Bu yiizden yeniligi benimseme zamani agisindan kisiler birbirlerinden farklilik

gosterirler (Kiliger ve Odabasi, 2010:121).

Rogers (1995:11) yapmis oldugu ¢alismada, bireylerin veya firmalarin benzer bilgi ve hedefleri
paylagsmasi ile sosyal bir sistem olusmaktadir. Yenilik makro diizeyde yayilir ve 4 ana

bilesenden olusur:

v Yenilik
v' lletisim Kanallari
v' Zaman
v

Sosyal Sistem’dir.

Bu bilesenler sosyal bir sistemde yeniligin nasil yayilacagini neye odaklanacagini
gostermektedir. Kisiler aras1 yenilik bilgi kitle iletisim araglar1 sayesinde mi yoksa kisilerarasi

iletisim ile mi yayilacagina odaklanmaktadir (Wright ve Charlett, 1995:1).

Rogers (1995:11)’1n yayilma teorisi asagida sekil 1 ‘de gosterilmistir.



Sekil 1. Yayilma Teorisi

inovasvonun Ozellikleri
* Goreceli avantaj

A R

iletisim Kanallar >
* Kitle iletisim araclari

* Kigilerarasy iletisim

Sosval Sistemin Yapisi

Degisimci Kisilerin Cabalari

Kaynak: Rogers, 1994:20.

Bu sekle ek olarak Rogers (1995:11) yaptigi bu ¢alismada yenilige uyum saglama veya reddetme
davranis1 bes asamadan ge¢mektedir. Bu siire¢ bilgi edinme siireci olarak adlandirilabilir.
Oziinde bireyin yeniligi kabul etmeden dnce bilgi edinmeye yonelik bes agsama; bilgi, ikna olma,
karar verme, uygulama ve dogrulamadir. Ilk asamada birey yenilikle ilgi bilgi edinir fikir sahibi
olmaya calisir. Ikinci asamada bu yeniligin fayda saglayacagi veya saglamayacagini
degerlendirerek yenilige karsi tutumunu sekillendirir. Karar asamasinda birey, yenilik hakkinda
daha fazla bilgi edinir ve sonucunda kabul edip etmeyecegine karar verir. Cevreden gelen
fikirler degerlendirmeler ve goriisler bu asamada birey i¢in oldukga dnemlidir ve bireyin kararini
etkileyebilir. Dordiincii asamada yeniligi kabul etme davranisinin ardindan uygulama davranisi
baslamaktadir. Son asamada ise birey uyum kararini dogrular ve saglamlastirir. Yenilige uyum

saglama konusundaki bes asamadan olusan siire¢ asagida sekil 2’de gdsterilmistir:



Sekil 2. Yenilige Uyum Saglama

Sosyal sistemin normlari.

ILETiSIM KANALLARI
BILGI IKNA KARAR UYGULAMA DOGRULAMA
Karar Verme Biriminin Yeniligin Algilanan
Ozellikleri - Uvum

—* Ret

Tletisim Davranist

Kaynak: Rogers, 1995:11

Yenilik¢ilik kavrami teknoloji ve yenilik yayilimi kapsaminda incelenmektedir. Giiniimiizde
teknolojinin gelisimine insanlarin verdigi tepkiler benimseyici niteliklerini ve yeniliklere
yonelik verdigi tepkileri gostermektedir. Bundan dolay: yenilik kavrami, degisime acik olmak,
degisikligi deneme arzusu i¢inde olmak ve bu sosyal sistemde insanlarin veya organizasyonlarin
yeniligi digerlerine gére daha dnce benimseme davranisi igerisinde oldugunu gostermektedir
(Kiliger ve Odabasi, 2010:121). Xu ve digerlerine (2012:159) goére teknolojinin kullanim
kolaylig1 yenilikg¢ilik kavramini destekledigi gibi teknolojiyi kullanma davranisini etkileyen
unsurlarin; sosyal yasam, ugrastiriciligit ve en Onemlisi de performans kriteri oldugunu

vurgulamigtir.
1.1.2 Yenilik ve Pazarlama iliskisi

Cogu isletmeler icin basarinin anahtari olarak yenilik¢ilik gosterilmektedir. Bunun sebebi
stirekli gelisen teknolojinin ve degisen ¢evre kosullari temel alindiginda yenilik yapmayan
firmalarin tiiketicileri karsisinda zayif konuma gelecegi ve yok olmaya dogru ilerledigini
gostermektedir. Bu ylizden, bu rekabet kosullarinda isletmeler mal veya hizmetlerinde yaptiklar

yenilikler sayesinde satis rakamlarini biiyiiterek karliligi artirmaktadirlar (Doyle, 1998:1).



Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler yeni iiriin ¢ikarmayi, en ufak bir degisiklik katarak bile
yenilik¢iligi benimsemeyi ayn1 zamanda maliyeti diistirmek amaciyla daha yenilikg¢i bir {iretim
metodu planlamay1, daha 6nce kimsenin yapmadigi veya denemedigi yeni pazarlama yontemleri
kullanmay1 ama¢ edinmislerdir. Bu dogrultuda yenilik ve pazarlama kavramlarinin birlikte

hareket etmeleri gerekmektedir (Kose, 2012:8).

Isletmeler yenilik yapmadiklar1 takdirde yok olmayla kars: karsiya kalabilirler. Ayn1 zamanda
yenilik yaptiklar1 halde bagarili olamama durumunda ciddi sonuglarla kars1 karsiya kalabilirler.
Bu sebeple gereksinimleri tahmin etmek, gereksinimleri karsilamaktan her zaman daha risklidir.
Buna ek olarak pazara erken niifuz etmek veya ge¢ niifuz etmek isletmeler igin tehlikeli

durumlardir ve pazarin gelisecegine inanarak tamamiyla yanilmis olabilirler (Kotler, 2003:376).

Kiiciik farkliliklar yaparak yeni bir akim baslatmak kolay degildir. Bu ylizden isletmeler detayl
hesaplamalar yaparak risk almalidirlar. isletmeler yeni bir iiriinii piyasaya ¢ikarirken bu iiriin ne
kadarlik bir pazara hitap ediyor diye degil bu iiriiniin yaptig1 isin pazar bilyiikligl ne kadardir
diye sormasi gerekmektedir (Drucker, 1998).

Yeniligin tanimi1 en basit olarak, herhangi bir {iriiniin, hizmetin veya diisiincenin bir kisi
tarafindan yenilik olarak algilanmasidir (Kotler, 2002:355 ve Blackwell, Miniard ve Engel,
2006:544). Pazarlama ise iiriin ve karsilikli deger yaratma temellerine dayanmaktadir. Bu degeri
baska kisiler ve kurumlarla degisimini gergeklestirerek, kisilerin ve kurumlarin ihtiyaglarini elde
etmelerini saglayan yonetimsel ve sosyal bir siire¢ seklinde tanmimlanmaktadir (Kotler,

Armstrong, Saunders ve Wong, 1999:10).

Pazarlama yenilikleri, firmalarin satis yilizdelerini artirmayi hedefleyerek zorlu rekabet
ortaminda miisterilerin taleplerine cevap verebilmeyi, yeni pazarlara yonelmeyi veya mevcut
pazarda etkenligi artirmay1 hedeflemektedir. Bu ylizden yeni pazarlama teknikleri gelistirmesi
gereken firmalar, yenilik¢i yaklagimlarla bunu gerceklestirebilecegi gibi ayn1 zamanda bagka
isletmelerden de kendisine uyarlayabilir (Koksal, 2008:33). Yeniligin giicii ile ilgili Giiles ve
Biilbiil (2004:129) yapmis olduklar1 ¢aligmada yeniligin iilke ekonomisi ve kalkinma anlaminda

ne kadar biiyiik bir 6nem tasidig1 asagida verilen Sekil 3’ te gésterimistir:



Sekil 3. Yeniligin Giicii

isletmeve Yararlary

* Siirdiiriilebilir biiviime

Miisterive Yararlari aracl

Insanlara Yararlan

* Artan is firsat1

Rekabete Katkilar: .
* Artan ortak, calisan ve

son kullanici tatmini

* Essiz rekabetci
sunumlar ve rekabet - R

.
fistinliiai Enerjik, varatici ve

* Pazara rekabetci R SR

Kaynak: Giiles ve Biilbiil. (2004:129) “Toplam Kalite Yénetiminin Isletmelerde Yenilik Calismalarina Katkilar”,
s.118

Yenilikgilik kavraminin isletmeler i¢in ne denli 6nemli oldugu bir kez daha vurgulanmis olup
pazarlama ve yenilik¢ilik kavramlarinin kisiler ve firmalar i¢in ana misyon olmasi gerektigi

vurgulanmustir.

Yenilik genis bir anlamda diistiniildiigiinde, esi olmayan bir diistincenin veya bir fikrin, mevcut
pazara niifuz ederek yenilige ticari bir boyut kazandirma siirecidir. Piyasaya sunulacak yeni bir
driiniin hizli ve etkili satilabilmesi i¢in pazarlama yeniligi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
sayede iirliniin satis kanadi icin stratejisini belirler ve isletmenin ihtiya¢ duydugu bilgiye sahip

olmaktadir (Xu ve digerleri, 2012:159).
1.2 Yenilik Cesitleri.

Yenilik ¢esitleri, yeniligin giicline niteligine gore bir¢ok yazar tarafindan farkl

siniflandirilmistir. Arkdse (2004:101) yenilik ¢esitlerini asagidaki gibi agiklamistir:
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v Tli ayirim: yeniden formiilize edilmis - yeni kisimlar eklenmis - yeniden
ticarilestirilmis — gelistirilmis — yeni {irlin — yeni pazarlara kazandirilmis - yeni
miisteri kazandirilmig

v 5°li ayirim: sistematik — devrimsel — evrimsel — artimsal — patente baglanmamus;

v" Yeniligin 6nemine gore ayirim: diisiik diizeyde yenilik — orta diizeyde yenilik —
yiiksek diizeyde yenilik ya da artimsal yenilik — radikal yenilik. Yenilik radikal ve
kademeli yenilik olarak da ayrilabilmektedir (Giiles ve Biilbiil, 2004:129):

v' Radikal Yenilik: Hedef miisteri ve isletme i¢in tamamen yeni olan, arastirma
gelistirmenin &nemli oldugu yeniliklerdir. Isletmenin kabul ederek uygulamaya
gecegi bu yenilik i¢in bircok is uygulamalarinda 6nemli degisiklikler yapilmasi
gerekmektedir.

v' Kademeli Yenilik: Isletmenin yenilikleri kademeli olarak mevcuttaki iiriin 6zelinde
uygulamasidir. Cok koklii degisiklerden ziyade kiigiik sayilabilecek degisiklikler s6z

konusudur.

Bazi yazarlar ise yapmis olduklar ¢aligmalarda, yenilik kavraminin sadece yeni iiriinii yoktan
var etme degil bundan daha fazlasi oldugu vurgulanmistir. Bu agidan analiz edildiginde firmalar

agagida belirtilen alanlarda da yenilik gelistirebilirler (Taskiran, 2004:40).

v Pazarlama yeniligi: Yeni miisteriler elde etmek veya nihai tiiketiciye ulagsma
yontemi,

v' Insan kaynaklann yeniligi: Calisanlari 6diillendirme, is motivasyonlarin
artirma ve giiclendirme yeniligi;

v Finansal yenilik: Yeni yatirim kararlar1 alma, biit¢e ve finans konularinda yeni
¢Ozim metotlart;

v" Bilgi yeniligi: Dogru bilgi edinmenin, bilginin gizli tutulmasi, degisiminin ve
aktarilmasi ile ilgili yenilikler;

v Organizasyon yeniligi: Organizasyon yapisinda yapilan yenilikler ve siireg
haritasi;

v" Mubhasebe yeniligi: Maliyet hesabinin dogru yapilmasinda kullanilacak yeni

metotlarla maliyeti dogru 6lgmek ve 6zgiilemek;
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Giiles ve Biilbiil (2004:129) yenilik kavramui ile alakali yazinda farkli tanimlamalar yapilirken,
bazi zamanlar firmalar i¢in yeniligin ne siklikta yapildigi, kademesi ve firma i¢in katkisi
onemsendigini, baz1 zamanlar da ise yeniligin ortaya ¢ikardigi sonug, odak noktasi veya sistem
ozelinde degerlendirilerek siniflandirma yapildigini vurgulamaktadirlar. Giiles ve Biilbiil’iin

yapmis olduklari yenilik ayirimi tablosu asagida Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Yenilik Tiirleri

Sisteme gore Oncelikli odaklarma gore Sonug/Etkilerine gore
Programlanmig Uriin yenilikleri Kademeli yenilikler
Siire¢ yenilikleri Radikal yenilikler
Programlanmamig Orgiitsel yap1 yenilikleri Uygulama yenilikleri
Insan yenilikleri Teknik yenilikler

Kaynak: Giiles ve Biilbiil. (2004:129) “Toplam Kalite Y&netiminin isletmelerde Yenilik Calismalarma Katkilar1”,
s.129

1.2.1 Uriin Yeniligi

Ciptono (2006:143) iiriin yeniligini, isletmenin tiiketicilerine tiriin ve hizmet anlaminda sundugu
degisim olarak tanimlamaktadir. Bununla beraber Ciptono cesur bir sekilde yeni iirlinlerin

yaratilmas1 veya mevcut tirlinlerin 6zelliklerinin 1yilestirilmesini kapsadigini belirtmektedir.

Giiles ve Biilbiil’e (2004:134) gore iiriin yeniligi kavramu, tiiketiciye dogrudan sunulan degerler
veya tiiketiciye, tiiketicinin talepleri dogrultusunda yeni degerler yaratmasidir seklinde
tanimlamaktadir. Rademakers’a (2005:132) gore ise lriin yeniligi tiikketiciye sunulan yeni tiriin,

yeni hizmet veya bu ikisinin ortak kombinasyonu olarak diisiiniilebilecegini aktarmaktadir.

Urlin yenilikleri, mevcut kosullardaki teknolojiyi kullanarak yeni {riin ve hizmet
gelistirebilirken ayni zamanda yeni teknolojileri, bilgileri de kullanabilir veya bunlarin bir
kombinasyonu da olabilir. Bununla birlikte {irlin yeniligi, yeni liriin ve hizmetlerin tanitimin1 ve
mevcut lirlin ve hizmetlerin miisteri 6zelinde iyilestirilmesini kapsamaktadir. Son olarak yeni
iirtin, kullanim sekilleri ve yeni ozellikleri ile birlikte mevcut iirtine gore ciddi farkliliklar

gostermektedir (Oslo Manual, 2005:52).

Arkose (2004:102) iirlin yasam dongiisiiniin diisiis gostermesi sebebiyle pazarin ihtiyact
dogrultusunda eski iiriine veya mevcuttaki iirtine gore daha 6zellikli, tiiketiciye hitap eden yeni
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tiriinlerin devreye alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Yazara gore yeni iiriin ve hizmet pazar
payin1 korumaya ve gelistirmeye yardimci olur. Buna ek olarak zamanla bir yarisin oldugunu
aktarmaktadir. Yeni bir {irlinlin pazara sunulurken rakiplerden once sunulmasi gerektigini,

bunun da isletmeler iizerinde bir baskiya yol acacagini belirtmektedir.

Kirim (2006:19), tiriin yeniligi gerceklestirecek ireticiler ve isletmelerin birtakim konularda
dikkatli olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunlardan birincisi; mevcut pazarda tiiketicilerin
taleplerine hitap eden ¢ok fazla iirlin olmasi dolayisiyla, ¢ikarilan yeni bir iirlin miisteriler
tarafindan yeterince fark edilemeyecek olabilir. isletmenin ortaya ¢ikardig: yeni {iriin, miisteriler
icin oldukca radikal 6zelliklere sahip olmasina ragmen bunu tiiketicilere pazarlamasini yapmak
zor olabilmektedir. Bununla birlikte eger yeni bir {iriin ortaya koymak yerine mevcut iiriin
izerinden iyilestirmek yaparak {iriine deger katma sonucunda, miisteriler tarafindan o iiriine

daha fazla para 6ddemelerine razi olacaklari dikkate alinmasi gereken baska bir husustur.
1.2.2 Hizmet Yeniligi

Hizmet yeniligi tiiketicilere sunulan yeni hizmetler olarak adlandirilmaktadir. Bu s6z konusu

hizmetlerin daha iyi hale getirilmesi 6rnek olarak verilebilir (Oke, 2007:566).

Giintimiizde hizmet sektoriiniin hizli biiytimesi ve dinamik kosullar ile birlikte, isletmelerin
tiiketicilere cevap verebilmeleri i¢in yeni veya mevcut kosullar1 daha 1yi bir noktaya tasimalari
gerekmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerine daha 1yi hizmet sunabilmek i¢in teknolojilerini

gelistirip uygulamak durumundadirlar (Riel, 2005:493).

Hizmet yeniliklerinin gelismesi iiriin bazli gelismelere gore farklilik gostermektedir. Hizmet
gelistirme siirecinde teknolojik yeniliklere gore daha az bi¢imseldir. Dolayisiyla her zaman
isletmenin arastirma gelistirme imkanlar1 kullanarak gelistirilemez, bilimsel verilerden ziyade

ticari ve organizasyonel boyut 6n plana ¢ikmaktadir (Hamdouch ve Samuelides, 2001:153).

Chapman, Soosay ve Kandampully (2003:633) tarafindan yapilan arastirmada hizmet
yeniliginin {iriin yeniligine farkliliklar gosterdigini belirtmistir. Uriin yeniliginde teknolojik
yeniliklerin 6nemi oldukga fazla iken, hizmet yenilikleri cogunlukla teknolojik degildir. Ancak

teknoloji hizmet yeniligi siirecinde, siireg iyilestirmesi adina 6nemli rol de oynayabilir.
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Hizmet yeniligi isletmelerin rekabet edebilirliginin artirmasinda Onemli rol oynadigi
belirtilmektedir. Fakat bu yenilikler i¢in yapilan harcamalar yiiksek olabilmektedir. Sirket
caligsanlarinin nitelikleri daha yukari taginarak da hizmet yeniligi yapilabilir. Buna 6rnek olarak
diinyaca tnlii ilag sirketlerinden biri olan Merck, satis yetkililerinin niteliklerini artirarak,
gerekli egitimler vererek, miisterilerine ¢ok yiiksek kalitede hizmet sunmaktadir. Hizmet
yeniligi sinirli imkanlara sahip isletmeler i¢inde 6nemli rol oynamaktadir. Fakat hizmet
yenilikleri pazarda yer alan diger isletmeler tarafindan oldukca kolay bir sekilde taklit
edilebilmektedir, bu da bu yenilikten saglanacak geri doniis siiresinin kisa olabilecegi anlamina

gelmektedir (Durna, 2002:105-108).

Taskiran (2004:40) calismasinda verdigi “Dominos Pizza” 6rneginde; isletme tiiketicileri igin
olusturdugu bilgisayar yazilimi sayesinde, tiiketicilerin siparislerini olduk¢a hizli bir siirede ve
takibini yapabildikleri bir hizmet yeniligi olusturmustur. Bu sayede miisteriler miisterilerin
zaman kaybetmemeleri engellenmekle birlikte siparis karigikliklarini da ortadan kalkmustir. Bu

hizmet yeniligi sayesinde isletme kazancini artirmistir.
1.2.3 Siirec¢ Yeniligi

Bir isletmede, c¢alisanlarinin sayisi ayni tutularak ayni kalitede fakat daha cok c¢ikt1 elde
edilebiliyorsa o isletmede siire¢ yeniligi s6z konusudur. Siire¢ yeniligi mal ve hizmet iireten
iireticiler igin stratejik bir 6nem arz etmektedir. Uretilen malin veya hizmetin daha kaliteli
olmas1 durumunda iiretici i¢in avantaj yaratmaktadir. Bununla birlikte, {iretim proseslerindeki
ve kullanilan ekipmanlardaki, {iretim siirecini oldukca verimli hale gelmesini saglayan tiim

yenilikler siire¢ yeniligi olarak adlandirilabilir (Vicir, 2007:13).

Bergfors ve Larsson (2009:262) yaptig1 c¢alismada siire¢ yeniligi kavramini, bir isletmenin
iiretim maliyetlerini diigiirmesi, ¢evreye daha duyarl iiretim yapilmasi, iiretimin veriminin ve
hacminin artmasidir seklinde tanimlamaktadir. Uretim sirasinda karsilasilan sorunlar, isletmeyi

stire¢ yeniligi konusunda tesvik etmektedir.

Uriin yeniliginde, iireticiler miisterilerine yeni iiriin veya hizmet sunarken, siire¢ yeniligi ise
iriin veya hizmet tretimindeki artis azalis1 gostermektedir. Bununla beraber {iretici firmanin

genel misyonu ve organizasyonel yapisi siire¢ ve iirlin yeniliklerine baglidir. Dolayisiyla {iriin
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ve slire¢ yenilikleri her ikiside firma i¢in 6nemli potansiyel olarak goriilmekte ve stratejik

boyutta avantaj saglamaktadir (Cooper, 1998:499).

Stire¢ yenilikleri bazi sektorlerde, 6rnegin enerji ve hammadde sektorlerinde ¢ok verimli
olmadig: diistiniilmektedir. Yalnizca olumlu gidisi artirmak adina degil, firmanmn olumsuz
yonde etkilendigi durumlarda, basarisizliklari en aza indirgemeyi hedefleyerek alinan
aksiyonlarda siire¢ yeniligi kapsamina girmektedir. Bugiine kadar var olmamis bir siirece yeni
stire¢, daha dnceden bilinen ve iizerinde yeni degisikliklerle gelistirilen siirece ise gelistirilmis

stire¢ denir (Vicir, 2007:13).

Johne ve Davies (2000:7) yapmis oldugu ¢alismada, yenilik ¢esitlerini yukarida belirtildigi gibi
iice ayirmaktadir; Pazar, lirlin ve siire¢ yeniligi olarak. Her bir yenilik kendi i¢inde ¢ok giiglii
yonler barmdirdig1 gibi etkilerinin farkli oldugu vurgulanmaktadir. Ornegin, teknolojik iiriinler
tireten bir firmada iriin yeniligi kavraminin, pazar yeniligine oranla daha fazla giindemde
oldugunu, pazarlama yonlii firmalarda pazar yeniliginin ve birgok sirkette, fazlasiyla tehdit

altinda olan ¢ogu firmada ise siire¢ yeniligi biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Siireg yenilikleri, siirecin genel maliyetinde ve zaman plani agisindan son derece ciddi azalmalar
saglamaktadir. Bu sayede {iriin kalitesinin de yiikseldigi goriilmektedir. Ornegin, Japonlarm
araba endiistrisi, tiiketici elektronigi, gemi insasi gibi is kollarinda gii¢lii olmalarinin bir sebebi
de tretim becerilerindeki istiinliikleri, yani siirekli siire¢ iyilestirmelerinin sonucudur (Kose,
2012:17). Japon firmalar, siirecleri yapi taslarina ayirip, s6z konusu siireglerde yaptiklari
yenilikler sayesinde diinya ¢apinda rekabette avantajli hale gelmislerdir (Seyrek, Akgiin ve
Ozer, 2007:19).

1.2.4 Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, lirlinlin yapisinda, tasariminda ve pazara sunulmasinda, paketlenmesinde,
tutundurma yontemlerinde, {irliniin fiyatinin belirlenmesinde 6nemli degisiklikler i¢eren yeni
bir pazarlama siirecinin uygulanmasi temeline dayanmaktadir (Kose, 2012:17). S6z konusu
yenilik tipi, miisterilerinin talep ve beklentilerine odaklanarak, pazarda bulunan diger
rakiplerine nazaran daha fazla iirlin iiretmeyi hedeflemektense iiriiniinii daha fazla satmasi

amaglamaktadir (Ates, 2007:46).
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Pazarlama yeniligi diisiincesi kademeli bir yenilik tiirii olup, miisterilerin taleplerini mevcut
durumdan daha az esnek bir pazara bdliimlendirmesi ile satis miktarini ¢ogaltmasini
vurgulamaktadir. Bu degisim sayesinde miisterilerine daha iyi bir deger sunmasi
saglanmaktadir. Mantiken bu diisiince, liretilen {iriinlere olan kiiresel talebin diismesi ile birlikte,
isletmelerin kisa ve orta vadede varliklarini siirdiirebilmesi adina, kendi iiriinlere olan talebi
oldukca hizli bir sekilde arttirmalarina ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyacin karsilanmasi pazarlama
yenilikleri ile dogrudan alakalidir. Isletmeler pazarlama yenilikleri sayesinde rakiplerine karsi

avantaji elinde tutarlar (Naido, 2010:1-3).

Pazarlama yeniligi, hedef pazar yapi taglarinin gelistirilmesi ve niifuz edilecek pazara iliskin
sunulacak hizmet kalitesinin arttirilmasi konulariyla ilgilendigini belirtmektedir. Bu sebeple,
asil hedefin pazarlama yeniligi sayesinde yeni ve iyi pazarlar bulup hedef pazarlara daha kaliteli
rtin ve hizmet sunmak seklinde ifade edilmektedir. Bu misyonun gergeklestirilebilmesi i¢in
iirlin ve hizmetlerin kabul edilebilirligini arttirmak veya yeni pazarlara niifuz etme amaciyla
iirlinlin kendisinde, tasariminda, fiyat pozisyonlandirmasinda, paketlenmesinde ve dagitiminda
yenilik¢i yaklagimlarla pazarlamaya yeni bir yon vermektedir (Erarslan, Bulu ve Bakan,
2009:13).

Xu, Chen, Xie, Liu, Zheng ve Wang (2006:18) ise, pazarlama yeniliginin pazarlama yollarinin
yeni stratejiler ve caligma yontemlerinde yapilan degisiklikler ile ifade edilebilecegini, basarinin
iriiniin ticarilestirilmesi ile dogrudan alakali oldugunu vurgulamaktadir. Bunun devaminda
ticarilestirilen yeni iirlinlin daha verimli olabilmesi konusunda pazarlama yeniligine ihtiyag

duyacagini belirtmektedir.

Marka, pazarlama konusunda 6nemli bir bilesendir. Tiiketiciye iiretici tercihi yaptiran en 6nemli
unsurlardan bir tanesi markadir. Markalar yeni talep olusturmada veya mevcut talebi artirmada
onemli rol oynar. Tiiketici tarafindan markaya karsi bir baglilik olusmus olur. Giivenilirligi
yiiksek bir marka, yeni ¢ikardig: iiriiniin kalitesinin yiiksek olacaginin da bir garantisidir. Yeni
c¢ikarilan {irliniin basarist, tiikketiciler tarafindan test edilmis ve basarili bir markanin giivencesidir

(Vicrr, 2007:23)
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1.3 Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketici yenilik¢iligi 1970’lerde, yeni iiriin kavraminin yayginlastigi donemde 6nemli bir rol
oynamasi sebebi ile 6nemini olduk¢a artirmistir. Kavramin 6nemi yalnizca bilim adamlari
tarafindan incelenmesinden ziyade, rekabet¢i pazarda firmalarin yeni iriinlerle basar1 elde
etmeleri adina da oldukg¢a dnemlidir. Bu yilizden, yeni iiriinlerin piyasaya ¢ikarilmasi konusunda

yenilik¢i tiiketicilerin yeni {riine karst tutum ve davraniglarini anlamaya c¢alismast ¢ogu

firmanin basariya ulasabilmesi i¢in biiylik 6nem arz etmektedir (Kose, 2012:43).

Yazinda “innate innovativeness” olarak gegen Tiirkge ’de “kisisel yenilik¢ilik” olarak karsimiza
cikmaktadir. “innate” kelimesinin anlami, dogustan, Oziinde olan anlamina gelmektedir

(Akdogan ve Karaarslan, 2013:5).

Yapilan arastirmalar dogrultusunda, tiiketicilerin yeni iriinlere karsi gosterdikleri tutum ve
davranis birbirinden farklilik gosterebilir. Yenilik, bir kisim tiiketiciler i¢in heyecan unsuru iken
kimi tiiketiciler i¢in risk anlamina gelmektedir. Bununla beraber yeniligin kabul edilmesi ve
benimsenmesi konusu da yine tiiketiciler i¢in farklilik gostermektedir. Baz: tiiketiciler yeniligi
hemen benimseyip kullanmay1 terci ederler, bazi tiiketiciler ise risk almamak adina yeniligi
benimseyip kullanan tiiketicileri takip ederler. Bunun neticesinde yenilik kavramini hemen

benimseyip kullanan tiiketiciler “yenilikg¢i tiiketiciler” adin1 alir (Ergis ve Tiirk, 2012:3).

Yazinda yenilik¢ilik kavrami, tiiketicinin satin alma veya tiikketim tutumu olarak iki farkl
sekilde tanimlandigina rastlanilmaktadir. Kisilik niteligi olarak degerlendirilen yani, sosyal ve
psikolojik davranislari i¢inde barindiran dogustan yenilikgilik kavrami, “bireyin yeni fikirlere
acik olma ve yenilik kararini bagkalarinin tecriibelerinden bagimsiz olarak verme diizeyi”
seklinde tanimlanmaktadir (Eryigit ve Kavak, 2011:97). Yani, tiiketicilerin yeni bir iirlin satin
alma karar1 verirken, ¢evresindekilerin goriislerine, tecriibelerine, bilgi sahibi olmalarina ve
giivenme seviyeleri farklilik teskil etmektedir. Cevresindekilerin bilgi ve tecriibelerine daha az
onem veren, onlar olmadan da karar verip yeniligi daha erken benimseyen kisiler, erken
benimseyen yenilik¢ilerdir. Buna ek olarak bu durumu arastiran Midgley ve Dowling’e gore;
tiketici yenilik¢iligi, yenilik kavramini ¢evresindekilerden 6nce benimseyip diger insanlara

gore daha yogun sekilde yeni {iriin deneyimleme egilimi gostermeleridir (Ergis ve Tiirk, 2012:3).
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Yeni iirtinlerin pazara sunulmasi sirasinda basarisizligl ortadan kaldirmak igin, yeni iiriinlerin
iriin yasam egrilerinin ilk fazlarinda satin alan tiiketicilerin ve gevresini etkileyen tiiketicilerin
iyi analiz edilesi gerekmektedir. Buda ilk once tiiketici yenilikg¢iliginin dogru agiklanmasi ve

dogru olgiilmesini gerektirmektedir (Eryigit ve Kavak, 2011:96).

Potansiyel pazarin yeni sunulacak iirlinler adina siniflandirilmasi olduk¢a 6nemli bir stratejidir.
Ancak yeni iiriinlerin, tliketiciler tarafindan kisa siirede benimsenmesi ve satin alinma siirecini
en aza indirgemek iirliniin basarisini artiracaktir. Bu ylizdendir ki tiiketici yenilik¢iligi, yazinda

onemli bir ¢caligma alan1 olarak goriillmektedir (Uzkurt, 2007:242).

Yenilikgi tiiketiciler, bulunduklari sosyal siniftaki diger tiiketicilere oranla yeniligi daha erken
kabul eden tiiketicilerdir. S6z konusu yenilik¢iler, agizdan agiza yeniligi aktarmaya, satin
almaktan ¢ekinmeyen ve erken benimseme egiliminde olan bu kisiler, firmalar i¢in yenilik¢i
tiiketicilerin niteliklerinin benimsenmesi adina oldukca biiyiik Snem arz etmektedir (Ozoglu ve

Biilbiil, 2013:131).

Yazinda son donemde oldukga caligsmaya yer verilmis tiiketici yenilik¢iligi konusu giinden giine
onemini artirmaktadir. Yazarlar konu ile birbirinden farkli gorisler ve fikirler
gelistirmektedirler. Tiketicilerin 6zelikleri ve tutumlarinin tiiketici yenilikgiligi ile iliskili
oldugu vurgulanmaktadir. Yenilikgi tiiketiciler, yeniligi daha kisa siirede benimseyen daha fazla
risk alma egiliminde olan, satin alma 6nderleridirler. Yeni iiriinlere karsi daha olumlu goriiste
olup daha fazla bilgiye sahiptirler ve bu s6z konusu yeni iriinleri daha aktif kullanan
tiketicilerdir (Aydin, 2009:189).

Bir tiiketicinin yenilik¢ilik yaklagimini, kisinin aile bireyleri, akrabalari 6nemli derecede
etkileyebilir. Bu sayede tiiketici yenilik¢i bir bakis agisina sahip olup daha fazla yeni iiriin ve
hizmet denemek icin istekli olabilir. Kisinin aile ve akrabalar1 ne kadar yenilik¢i bir tutum

sergiler ise kisi o kadar yenilik¢i olabilir (Kose, 2012:45).
1.3.1 Kisisel Yenilikcilik

Yazinda, tiiketici yenilik¢iligi farkli boyutlarda incelenmektedir. Bartels ve Reinder tarafindan
caligmada tiiketici yenilik¢iligini {ic ana boyutta smiflandirmislardir. Bu boyutlar sirasiyla,

kisisel yenilikg¢ilik, {riin temelli yenilik¢ilik ve davramigsal yenilikgiliktir. Boyutlar
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incelendiginde kisisel yenilik¢ilik boyutunun diger iki boyuta gére daha fazla 6nem arz ettigi,
diger iki boyutu da igerdigi goriilmektedir. Bunun sebebi kisisel yenilikg¢ilik kavraminin insanin
dogusu ile birlikte gelen bir kisilik 6zelligi olarak gosterilmektedir. Dolayisiyla kisisel
yenilik¢ilik boyutu diger iki boyutu etkilemesi olasidir. Tiiketici yenilik¢iligi adi altinda
tartisilan bu kavram, kisinin dogustan kazandig1 az veya c¢ok her bir kiside olan kisilik 6zelligi

olarak ele alinmaktadir (Ergis ve Tiirk, 2013:3).

Yenilik arayisi, insan1 yenilige iten, yeni bilgiler 6grenmeye istekli kilan bir giidiidiir. Bu
durumda yenilik¢i davranisi belirleyen 6nemli bir faktordiir. Kisinin yeni bilgi arayisi, ii¢ ayri
faaliyet ile birlikte gerceklesir. Bunlardan ilki; bilgilenme, yeni iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi
sahibi olma, ikincisi; yeni iirlinii veya hizmeti benimsemeyi kabul etme, tiglinciisii; kullanim ise
yeni iirlin veya hizmeti tam anlami ile tiim ¢esitlerine varana kadar kullanmay1 6grenmeyi ifade

etmektedir (Aydin, 2009:191).

Kisisel yenilikeilik kavrami, 6nceki aligkanliklarin ve tercihlerin biitiinii ile ayn1 kalmasi yerine,
yeni bir {irlin veya hizmet satin alma istegidir. Roehrich (2004:671) yaptigi ¢alismada, bu egilim
dort ayr1 kavram ile agiklanabilecegini vurgulamistir. Birincisi; yenilik arayisi, ikincisi bagimsiz

karar verme, li¢iinciisii, uyari ihtiyaci ve dordiinciisii farki olma ihtiyaci.

v Yenilik arayisi: Kisiyi yeni arayislar i¢ine iten i¢sel bir giidiidiir. Yeni bilgi bulmay1
hedefleyen yenilik arayisi yaninda birgok faaliyeti kapsamaktadir. Bu faaliyetler
yukarida da belirtildigi gibi; yeni bir iirlinii veya hizmet ile ilgili bilgi sahibi olma,
yeni tirlinii benimseme ve son olarak iirlinii kullanma olarak aciklanabilir.

v' Bagimsiz karar verme: Steenamp ve digerleri yapmis olduklari ¢aligmada,
gecmisten giinlimiize kadar olan tiiketici aligkanliklar1 yerine yeni tecriibeler
edinmenin yenilik¢ilik adina 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Hirschman ise
bagimsiz karar verme ile yeni diislinceleri benimseme arasinda negatif yonlii bir
iliski oldugunu belirtmistir.

v Uyar ihtiyaci: Teoride kisinin bir faaliyet iginde olmas1 i¢in uyarilmasi gerektigi
temeline dayanmaktadir. Vanketsan yenilik¢i davramis ile uyarilma ihtiyaci

arasindaki baglantinin dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Berlyne ise
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yenilik¢i yaklasimin olusmasi adina, yeni iirlinlerin kisi {izerinde i¢ uyarim
yaratmasina gerek oldugunu belirtmistir.
v" Farkhlbik ihtiyaci: Kisilerin farkli olma adma nadir bulunan {iriinlere sahip olma

istegi ile kisinin kendisini farklilagtirmasidir.

Kisisel yenilik¢ilik, tiiketicilerin yeni {iirlin ve hizmetlere, deneyimlere, mesajlara ulasma
yolarin1 dogrudan etkileyen algisal ve davranigsal 6zellikleri i¢cinde barindiran bir tarz1 ifade
eder. Dogustan yenilik¢ilik kavrami ise kisisel bir kavram olup bu kavram kiside devamli olarak

varligini siirdiiriir ve kisinin diger kisilerden farklilagmasini saglar (Midgley ve Dowling,

1978:235).
1.3.2  Uriin Temelli Yenilikcilik

Kisisel yenilik¢ilik kavraminda kisinin yeni {iriin ve hizmeti satin almaya kars1 genel tutumu
olarak ifade edilirken, iirlin temelli yaklagim ise ¢ok 6zel bir {irlinden veya iiriin gamindan
bahsedilmektedir (Kdse, 2012:52). Goldsmith ve Newell (1997:164) yapmis oldugu ¢alismada
iiriin temelli yenilik¢iligi, tiiketicilerin 6zelikle bir iirlin grubu i¢in yenilikg¢ilik yaklagimi i¢cinde
olmalar1 seklinde ifade etmektedir. Lassar, Monalis ve Lassar (2005:181) ise tiiketici
yenilik¢iligin incelerken kisisel yenilikg¢iligin {iriin temelli yenilik¢ilige gore sinirlt oldugunu

vurgulamigtir.

Uriin temelli yenilikgilik, dogustan yenilik¢i bireyler ile karsilastirildiginda, 6n bilgi sahibi
olmak, risk almaya ve ani karar alma gibi yeteneklerinin daha zayif oldugu gériilmektedir. Uriin
temelli yenilikg¢i kisiler tirlin alirken, o iriinle ilgili fikir sahiplerinden etkilenirler. Bununla
birlikte tirtin temelli yenilikgi kisilerde, belirli tirtinlerde fikir lideri durumundadirlar. Bu tarz
tiiketiciler yeni bir iirlin satin alma durumunda iken tirlinle ilgili bilgi sahibi olmaya calisirlar.
Gerektigi durumlarda sosyal medya araciligi ile edinebilecekleri tiim bilgiye sahip olarak diger
tiiketici tiplerine oranla yeni iiriinle ilgili daha eren bilgi sahibi olurlar. Ilgilendikleri iiriinlerin
ozelliklerini ve fonksiyonlarini derinlemesine 0grenmeye calisirlar. Bu sayede satin alma
giidiisti daha giiclii bir hale gelir ve iriinle ilgili kuskulart minimum diizeye inmis olur (Kose,

2012:53).

Yenilikg¢ilik kavrami {iriin 6zelinde incelendiginde, o iiriine kars1 tiiketicinin goriisii, davranisi

algis1 yenilikg¢ilik tizerinde 6nemli bir rol oynamasini saglamaktadir (Aydin, 2009:189).
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1.3.3 Davramssal Yenilikcilik

Tiiketici yenilik¢iliginin bir diger boyutu davranmigsal yenilik¢ilik boyutudur. Kullanim
yenilik¢iligi, pazara sunulan iirlin veya hizmetlerin ¢esitli amaclarla kulanim seklidir. Kisi daha
once kullandig1 bir iiriini, farkli bir amag i¢in tekrar kullandiginda yenilik¢i bir davranig
gostermis olur. Tam aksi durum i¢in de, eski bir kullanim davranist i¢in yeni bir {iriin
kullandiginda bu da yenilik¢i kavramina dahil edilmektedir. Her iki durumda da kisi yenilikgilik
egilimi gostermis olur (Demireli, 2014:323).

Yenilik arayisi ti¢ farkli yenilik¢i davranistan olusmaktadir. Bunlardan ilki; bilgilendirici
yenilik¢ilik, pazardaki yeni iiriinler ile ilgili bilgi edinmektir. ikincisi; benimseyici yenilikgilik,
yeni bir {iriinii kabul edip benimsemektir. Ugiinciisii ise; kullanim yenilikgiligi; iiriinii mevcut
halinden farkl1 bir sekilde kullanmak, 6zel bir {iriiniin fonksiyonlarinin tamamen bilmek olarak

aciklanabilir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:6).

Tiiketici yenilik¢iligi esas alindiginda yazin taramasinda kendisini ispatlamis {i¢ yaklagimdan
bahsedildi. Bunlardan ilki; tiiketici yenilik¢iligini tiiketicinin dogustan gelen bir 6zelligi oldugu
vurgulanmis olup, kisinin kendi dzelliklerine dikkat ceken kisisel yenilik¢ilik kavramidir. Ikinci
yaklagim ise Uriin temelli yaklasim; kisinin Ozelliklerine gore ilgi alaniyla dogru orantili
yenilikgilik egilimidir. Kisilerin her iiriin veya iriin gami i¢in yenilik¢ilik egilimlerinin
degisiklik gosterebilecegi vurgulanmaktadir. Buna gore kisi bir iirlinde veya iiriin gaminda
olmasi gerektiginden fazla bilgi birikimine sahip ise o iiriin gurubu i¢in kisi yenilikei tiiketicidir.
Eger diisiikse ters orantil1 da olabilmektedir. Ugiincii ve son yaklasim ise davramissal yenilik¢ilik
kavrami; yenilik¢i davranis icinde olma, kisilerin tiriinleri kullanma bi¢imlerine baglidir (Biilbiil

ve Ozoglu, 2014:44).

Yapilan arastirmada tiiketici yenilikg¢iligi kavraminin marka sadakati kavrami tizerindeki etkisi
incelenecektir. Bu nedenle ¢alismanin birinci boliimiinde tiiketici yenilikgiligi ile ilgili yazinda
yer alan ¢alismalar incelenerek, detayli bir bilgi verilmeye calisilmistir. Ozellikle Roehrich
(2004:671)’ in tipolojisindeki alt boyutlar olan; yenilik arayist ve bagimsiz karar verme
kavramlar1 calismanin ilerleyen boliimlerinde 6nemli bir yere sahip olacak ve arastirmanin

temellerini olusturacaktir.
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BOLUM 2. MARKA ile ILGILI KAVRAMLAR

2.1 Marka Kavraminin Tanim

Marka, {ireticiler tarafindan iiriinii pazarda tanitmak ic¢in kullanilan isim, isaret, sembol gibi
degiskenlerin biri veya hepsinin kullanilmasi sonucu olusan bir kimliktir (Erdil ve Uzun,
2009:24). Tosun 2014 yilinda yaptig1 bir ¢alismada marka kavraminin Amerika’da sigirlarin
ayirt edilebilmesi icin bir isaretle daglanmasi sonucu pazarlama kavramina girdigine dikkat
cekmektedir. Buna ek olarak Tirkiye’de ise marka kavraminin dogusu 1663-1664 yillar
arasinda Istanbul’da Misir Carsisi’nda aktarlarin kendi diikkanlarimm rahatlikla taninmasi adina,
diikkanin sacaklarina koyduklar1 isaret, simge ve semboller markalasmanin ilk 6rneklerindendir
(Tosun, 2014:87). Markalar, tiikketicilere iirlinii yeniden tanitma firsati sunmakla birlikte, ayni
zamanda iiriin kalitesi ve 6zellikleri hakkinda tiiketici iizerinde farkindalik yaratirlar (U.Yiiksel
ve A. Yiiksel, 2005:2). Marka sayesinde firmalar, kendi tirlinlerinin teknolojilerini, 6zelliklerini
ve sunduklar1 hizmetleri tiiketicilerin zihinlerinde alg1 yaratmasi saglamaktadir (Tek, 1997:352).
Marka, tiiketicilerin ne diisiindiigiine ve ne hissettigine dair 151k tutar (Odabasi ve Oyman,
2003:13). Odabas1 ve Oyman 2003 yilinda yaptig1 calismaya gore, marka kavraminin iki farkli
boyutu vardir. Bunlar sirasiyla fiziksel ve psikolojik boyutlardir. Fiziksel boyut kavrami sekil,
renk, bi¢im, isaret, sembol gibi kavramlarin markanin imajimi olustururken diger taraftan
psikolojik boyut kavrami, duygular, inanglar degerler gibi iirlinle dogrudan iliskilendirilen

kavramlari igermektedir.

2.2 Markanin Sundugu Faydalar

Kapferer, 2008 yilinda yapmis oldugu bir ¢alismada markanin tiriinden bagimsiz katma degeri
oldugunu yani faydasi oldugunu vurgulamistir. Deger algisi, bir {iriiniin veya hizmetin maliyeti
ile o iiriiniin veya hizmetin tiiketiciye sagladigi yarara orani seklinde tanimlanmistir (Hellier,
2003:1765). Satin alinan iiriin veya hizmetin sonrasinda maliyetini veya yarar1 artiracak veya
azaltacak herhangi bir gelisme yasanirsa s6z konusu liriin veya hizmetin algilanan degeri de
artacak veya azalacaktir (Tiirker ve Tiirker, 2013:56). Erdil ve Uzun 2010 yilinda yapmis oldugu

caligmada, markanin iireticiye sundugu faydalar1 asagida sekilde siralamistir:

> Uretici Acisindan Marka Kullanmanin Yararlari:
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v' Marka talep yaratma konusunda, firma isminden ve iiriiniin teknik 6zelliklerinden daha
etkilidir. Reklami yapilan marka kolayca hatirlanir ve markay: tasiyan iirtinler 6zellikle
kendini seg al yonteminde kolayca taninip satin alinir.

v" Marka lirline baghlik yaratir, tireticinin satiglar1 diizenli bir sekilde gergeklesir, tireticiye bir
olgiide pazar1 denetleme imkani tanir, aracilarin satis1 artirict faaliyetlerini takip edebilir.

» Aract Acisindan Marka Kullanmanin Yararlari:

<

Kendi markasii kullanan araci, ireticilerden bagimsiz bir sekilde daha ucuza alabilir.
Ureticiyle uzun vadeli bir sdzlesmeyle baglanarak fiyat indirimi saglayabilir. Bunun disinda
araci, iirliniin reklamiyla ugrasmayacagi igin tirtinii daha ucuza satabilir.

Tiiketici Acisindan Marka Kullanmanin Yararlar:

Marka tiiketiciye arzu ettigi iiriinii kolaylikla tanima imkan1 saglar

Markali iiriin tiiketici bakis agisindan her zaman kaliteli tirtin anlamina gelir

D N N 7

Marka tiiketiciyi korur. Tiiketici liriinii iireten {ireticiyi tanir. Malin tamiri i¢in yedek pargaya
ihtiyact duydugunda veya ayni {irlinii tekrar satin almak istediginde {irlin markali ise bu

isteklerine kolaylikla ulasabilir.

Markalamanin tiiketiciye sagladigi en onemli fayda, tiiketiciye {irlinleri kolaylikla ayirt
edebilme imkan1 vermesidir zira markanin olmadig1 bir durumda tiiketici hep ayni iiriinii alacak
ve bu iiriinden hep ayn1 fayday1 ve hep ayni kaliteyi gorecekti ancak markalasma tiiketiciye
iirliniin niteligi hakkinda bilgi sahibi olma imkéan1 tanid1 ve buna ek olarak marka, tiiketiciler

i¢in giivenilirlik unsuru oldu (Ekdi, 2005).
2.3 Marka Tasarimi

Tasarim farklilagmay1 miimkiin kilan bir olgu olmakla birlikte, gegmisten gliniimiize kadar gelen
semboller, sekiller farklilagsmanin tarihini uzun yillar oncesine dayandirmaktadir. Buna ek
olarak sembollerin insanda giiclii etkileri vardir; basit bir sekil duygular1 harekete gecirirken

ayn1 zamanda anilar1 canlandirabilir (Kotler, 2007).

Marka kavraminin 2 boyutu vardir, bunlar fiziksel ve psikolojik boyutlar olarak tanimlanirlar.
Bu tanimlar da fiziksel boyut kavramai; sekil, isaret, paketleme, renk, boyut ve agirlik seklinde
tamimlanir. Ote yandan psikolojik boyut ise; duygular, inamglar gibi dogrudan iiriinle

iligkilendirilir (Odabast ve Oyman, 2003:13). Piyasada iyi markalar iirlinlerinin 6zelliklerine
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farkliliklar ekleyerek tiiketiciler i¢in nitelikli, faydali, degerli ve kisilikli olmak igin ¢alisirlar

(Kotler, 2000:404). Tasarim yapilirken 6nemli noktalardan bir tanesi de renktir.

Tasarimda renk 6zenle secilmesi gereken bir unsurdur. Ciinkii isim se¢enegi sonsuz tane iken
renk segenegi dikkatli secilmelidir (Al ve Ries, 2013). Biiyiik iireticilerden Coca-Cola,
logosunda kirmizi renge agirlik vermektedir. Bunun sebebi renk spektrumunda kirmizi ucunda
yer alan renkler retinanin arkasinda olusur. Dolayisiyla kirmizi renge bakildiginda logonun
iizerinize dogru geldigini hissedersiniz. Bunun tersi olarak mavi renk uzaklasma hissi
yaratmaktadir. Buna ek olarak tiiketicilerin 1ilgisini g¢ekmede kisaltmalarda fazlalikla
kullanilmaktadir. Facebook “F” buna 6rnek olarak verilebilir (Visual Hammer ve Laura Reis,

2013: 117).

Ambalaj, eskiden sadece igindeki iirlinii korumakla gorevliyken giiniimiizde yalnizca iirlinii
korumak i¢in degil belirli nitelikleri olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler asagida verilmistir
(Okay, 2000).

v" Ambalajda tiretici firmanin adi firma renklerine uygun bi¢imde verilmelidir,
v Kurumun logosu kurumun renk fontuna uygun olarak verilmelidir,
v" Uretim tarihi ve son kullanma tarihinin ambalajin {izerinde yer almas1 gerekmektedir,

v" Son olarak {iriiniin i¢erigi ambalajin tizerinde gosterilmelidir.

Tasarim tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek satin alma davranisimi tetikler. Tasarim ve
ambalajlamanin 6nemi, tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyini artirmakla birlikte i¢cindeki
iriiniin tanimin1 yapar, tiiketiciyle irlin arasinda sessiz bir iletisim kurmayr miimkiin

kilmaktadir.
2.4 Marka Degeri

Marka degeri kavrami ilk olarak 1979 yilinda Srivinasan tarafindan yayinlanan bir makalede
giin yliziine ¢cikmistir. Bu makalesinde markanin, lirlinden bagimsiz olarak kendi katma degeri
oldugunu vurgulamistir (Kapferer, 2008). Marka degeri kavramini yazin kavramlarimi ele alarak
Ozetlersek, li¢ ana baglik altinda toplanabilir bunlar; finansal bakis agis1, miisteri temelli bakis

acis1 ve bu iki yaklagimin birlesimi seklinde aciklanabilir (Kim ve digerleri, 2003). Kapferer
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2003 yilinda yaptigi bu calismada markanin da aymi insanlar gibi kisilikleri oldugunu

vurgulamustir.

Marka degeri isletmenin kullanicilar tarafindan saglanan yararlarin tiimii olarak
gosterilmektedir. Buna ilave olarak soz konusu bu deger, isletmeyi mevcut degerlerine kiyasla
daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, 2005). Erdil ve
Uzun (2010:5) yaptig1 ¢alismada, marka degerini, o markanin kullanicisina sundugu yararlari
yerine getirmesidir seklinde tanimlamaktadir. Ayrica marka degeri kisiye satin alma davranigini
aliskanlik haline getirmesine yardimci olacagini belirtmektedir. Bunun sonucunda tiiketicinin
marka hakkinda olumlu deneyim yasamasiyla birlikte o markanin pazardaki degerini de artirmis
olacaktir. Marka degeri diger markalarla kiyaslandiginda gii¢lii olan markanin satilmasi sonucu

Odenecek fiyat degeridir (Baldauf, Cravens ve Binder, 2003).

Marka degeri tiiketiciler i¢in kalite ve deger olusturmaktadir. Bunun gelismesi ve biiylimesi
zaman alir ve olduk¢a karmasik bir yapidir (Delgado- Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005).
Marka degerinin giiglii olmasi lireticiye markanin pazarda daha yiiksek bir pazar pay: elde
etmesine yani daha fazla satis yapma imkani1 sunmaktadir (Hooley ve digerleri, 2005).

Marka degeri kavramimi olusturan dgeler asagidaki sekilde verilmistir. Uretici ve tiiketici
arasindaki tiglii iletisim sekli bu sema ile 6zetlenmistir.

Sekil 4. Marka Degeri Ogeleri, Ureticiler ve Tiiketiciler Arasindaki Iliski

Algilanan Kalite
isim Farkindaligt | Marka Cagnistiricular:
Marka Sadakati Marka Niteliklerini

MARKA Zenginlestiren Unsurlar
\ DEGERI /

Tiiketicive Deger Sunarak Firmava Deger Sunarak
i kurumun;
* Bilgilenme ve yorumlama, * Pazarlama programlarinin
* Satin alma kararinda giiven |:> etkinlik ve veterliligini
hissetme * Marka Sadakatini
* Kullanim, tatmini artirir. ¢ Fivatlar1 / Kar marjini
* Marka genisletme firsatum

Kaynak: Aaker, 1991, s.17.
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Marka, toplum i¢in ayni tiir iiriinleri birbirinden ayirt etme imkan1 saglamaktadir. Buna ek olarak
fiyat karsilastirmasi, deger ve kalite karsilastirmasi yapmay1 kolaylastirmaktadir. Boylelikle
tiiketiciler kendi kendileri i¢in en uygun iiriinii tespit edebilme ve fiyat politikasini en iyi sekilde

yapabilmeyi kolaylastirmaktadir (Huddleson ve Csaill, 1990).

Finansal a¢idan marka degeri incelenecek olursa Carol Simon ve Mary Sullivan’in marka
tamimlar1 dikkat ¢ekmektedir. iki yazar, marka degerini markanin adini belirli iiriinle veya
hizmetle bagdastirmadan, elde edilen toplam karlarin biitiiniidiir seklinde tanimlamiglardir.
Tiiketicilerin marka degerini artirmasi sonucu bu degere bagl olarak isletmenin nakit akisinda
da artis meydana gelecektir. Marka degeri tanimini; marka adi belli olmayan {iriinlerle markasi
olan iirlinler karsilastirildiginda markali tiriinlerden elde edilen toplam nakit akisidir, seklinde
tanimlanmistir (Carol ve Sullivan, 1993).

Marka degeri yalnizca saglanan fayda sonrasi kazanilan bir deger olmanin yan1 sira Hatch ve
Schultz (2011)’e gore marka degerinde, simgesel kavramlarinda ¢ok 6nemli oldugudur. Bu
kavramlar markanin yorumlanmasinda katk: saglamaktadir. Sosyal, ruhsal ve kiiltiirel yonden
markaya deger katabilmektedir.

Asagida sekil 5’te marka degerini olusturduguna inanilan faktorler ve en yaygin bigimde

kullanilan marka degerine ait bir model goriilmektedir.

Sekil 5. Marka Degerini Olusturduguna inamlan Faktorler

<
Marka Farkindalig1 Marka Cagirisimi Algilanan Kalite
. 1
\‘ /
MARKA DEGERI
g
/ \
Markaya Ait Diger Marka Sadakati
Sahiplikler

Kaynak: Marangoz, 2007, s.90.
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Sahin (1998:33) yapmis oldugu ¢alismada marka degeri kavramini {i¢ farkli anlami kapsadigini
belirtmistir. Bunlar:
v Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde farkindaliginin olmasi, markay1
degerli kilacag:
v’ Tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 gosteren bir 6l¢ii,
v’ Tiiketicilerin marka hakkindaki ¢agrisimlari inanglari ve diisiinceleri,

seklinde siniflandirilabilir.

Marka degeri iki ana baslik altinda incelenebilir. Bunlar sirasiyla tiiketici odakli marka degeri

ve tiiketici esaslt marka degeri.

2.4.1 Tiiketici Odakhh Marka Degeri

Keller 1998 yilinda yapmis oldugu calismada, marka degerinin iiretici tarafindan degil
tilketiciler tarafindan belirlendigini sOylemistir. Tiiketiciler hislerine, goriislerine ve
deneyimlerine bagli olarak markanin degerini belirledigini 6ngdrmiistiir. Pazarlama alaninda
marka degerinin islemsellesmesi 2 grupta incelenir. Bunlardan ilki tiiketicilerin algilarini i¢eren
farkindalik diizeyi, marka cagrisimlart ve algilanan kalitedir. Digeri ise tiiketici davraniglarini

iceren marka sadakati ve 6deme davranisidir (Marangoz, 2007: 89).
2.4.2. Tiiketici Esashi Marka Degeri

Yazin, marka degerini pazar odakli ve iligkisel olarak betimlemekte ve firma degeri {izerinde
pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varmaktadir (Srivastava vd., 1998, Srivastava vd., 2001).
Ozetle, pazar odakli ve iliskisel bir varlik olan marka degeri ayn1 zamanda bir nevi marka-

miisteri iliskisi unsuru olarak nitelendirilebilir (Ambler, 1997:225).

Algilanan kalite ile ilgili, “isletmeler tarafindan sunulan iirliniin, rakip markalar tarafindan
karsilastirildiginda, saglayan tiiketicilerin yaptigt bir i¢ degerlendirmedir. Diger bir ifade ile
tiiketicilerin toplam kalite algisina denmektedir (Y1ldiz, 2006: 32).

Tiiketicilerin algis1 nedeniyle, kalite algis1 tiiketiciler arasinda farlilik dogurmaktadir. Bunun
sebebi her tiliketicinin ayni algisinin birbiriyle ayn1 olmamasindan kaynaklidir. Tiiketicilerin

kisilik ozellikleri, ihtiyaglari, 6nem verdigi degerler farklilik gdsterebilir (Ercis vd, 2009: 16).
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Bu ylizden algilanan kalite ve tatmin duygusu birbiriyle dogru orantili olmak zorunda degildir.

Beklentinin diisiik olmasi da tiiketiciyi tatmin edebilmektedir (Rowley, 2005: 576).

Marka cagirisimi, bazi ¢agrigimlar kullanarak tiiketicinin satin alma kararini etkileyecek duygu
ve diistincelerine hitap etmektir. Bu ¢agrisimlarin ¢gogu tiiketicinin bu markay1 almasi sonucunda
kendisine saglayacag faydalara deginmektedir. Bu 6zelliklerin tiiketici 6zelinde marka sadakati

olusturma tekrar satin alma davranisinin temelini olusturmaktadir (Aaker, 1991: 112).

Tiiketicilerin karar vermesinde sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve sosyal faktdrlerin 6nemi biiytiktiir.
Bu sebeple tiiketici dinamigini olusturmasi sebebiyle pazarlama faktdrleri olan iiriin, fiyat,

tutundurma faaliyetleri marka degeri agisinda oldukg¢a 6nemlidir (Tatlidil ve Oktav, 1992: 46).

2.5 Marka Gelistirme Stratejisi

Isletmelerin benimsedigi marka gelistirme agisindan dort temel strateji vardir. Marka ismine ve
iriin kategorisine gore olusturulan stratejiler asagida Tablo 2’de Verilmistir (Kotler ve

Armstrong, 2004: 296).

Tablo 2. Marka Gelistirme Stratejileri

URUN KATEGORISI
Mevcut Yeni
Mevcut Hat Yayma Marka Yayma
Marka
ismi
Yeni Coklu Markalama Yeni Markalama

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, New Jersey: Pearson-Prentice Hall
Education International, 2004. s5.296.

28



2.5.1 Hat Yayma Stratejisi

Hat yayma stratejisi, markanin basarisin1 ve performansini diger {iriinlerine de aktarmasidir.
Mevcut iirliniin pozitif yonlii performansi tizerinden giderek, firmalar diger {iriinlerin bagarisini
artirmaya yonelik calismalar yapmaktadir. Buna 6rnek olarak; Coca-cola’nin diet ve zero

triinleri verilebilir (Ambler ve Styles, 1997: 225).
Aaker (1996: 275-76-77)’e gore hat yayma stratejisinin isletmelere yararlar1 asagidaki gibidir:

» Hat yayma stratejisi sayesinde isletmeler pazar kaybetmemek adina miisterilerine daha
fazla iiriin ¢esidi sunabilir.

» Miisteri portfoyii genisleyebilir.

» Hat yayma sayesinde mevcut iirlinii daha giiglii hale getirebilir

» Rakipler lizerinde 6nemli bir {istiinliik ve baski olusturabilir.

2.5.2 Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, firmanin mevcut marka ismini oldugu gibi yeni bir iiriin kategorisinde
kullanmasidir. Bu sayede isletme {iriin i¢in yeni bir marka olusturmaktan kagmis ve hali hazirda
pazarda bilinen mevcut marka ile ilerleyebilmektedir (Ambler ve Styles, 1997: 225). Bu sekilde
pazara sunulan yeni iiriin miisteriler tarafindan daha kolay bir sekilde fark edilir ve benimsenir.
Bununla birlikte firma, yeni bir marka yaratmanin bedeli olan yiliksek maliyetlerden de
kurtulmus olur. Ek olarak eger marka yayma basarisiz olursa mevcut triinlerde olumsuz

etkilenmesi s6z konusudur (Kotler ve Armstrong, 2004: 296-297).

Yeni iirlinde basarisiz olmama adina tutundurma faaliyetlerine 6nem vermek gerekmektedir.
Aksi takdirde tiiketicinin iirlinden tatmin olmamasi esas iirline de zarar verebilir (Sharp, 1993:

13).
2.5.3 Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, yeni bir {irlinii diger {riinlerden farklilastirmak icin yeni bir marka
kullanilmasidir. (Odabasi ve Oyman, 2004: 368). Isletmelerin yeni bir segmentte bir {iriin i¢in

marka olusturmasi da yeni marka stratejisine girmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:297).
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Isletmelerde yetkili kisiler yeni bir iiriin ortaya ¢ikardiklarinda, o iiriinle ilgili marka yayma
stratejisi veya yeni marka stratejisi gelistirmeleri gerektiginde bu karar1 vermek bazen uzun
stirelerle olgiilebilmektedir. Doymus bir pazar icin marka yayma stratejisi kullanmak daha
mantikli iken, yeni iriinlerin pazara sunulacagr durumlarda yeni marka ismi kullanilabilir.
Detayinda farklilik barindiran ancak 6ziinde esas markanin 6zelliklerini barindiran {iriinlerde

marka yayma kullanilabilir (Sharp, 1993:16).
2.5.4 Coklu Markalama Stratejisi

Aynu iiriin grubunda yer alan iki ayr1 iiriin i¢in iki farkl1 marka gelistirilmesidir. Ornegin; Philips
tim iriinlerinde kendi adini1 net bir sekilde kullanirken, Unilever ise deterjan iirlinlelerinde
Persil’den Surf’e kadar farkli markalar sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004: 368). Isletmeler
farkli tiiketicilere hitap etme ve onlarin isteklerini desteklemek amaciyla ¢oklu marka stratejisini

kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2004:297).

2.6 Marka Denkligi

Marka denkligi hakkinda bilinen en 6nemli ve etkili ¢alismaya sahip olan David Aaker (1996:6),
marka denkligi kavramini su ciimlesiyle tanimlamistir; “bir isletme veya isletmenin bir firma ya
da firmanin miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o
degerden ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle iliskili varlik ve
ylkiimliliiklerdir”. Marka denkligi marka ortaya ¢ikarmadaki en 6nemli unsurdur (Keller,
1998).

2.7 Marka Sadakatinin Tanim

Marka kavraminin yayginlasmasi, marka ile ilgili birgok yeni kavrami giin yiiziine ¢ikarmistir.
Bu kavramlar arasinda en onemlisi marka sadakatidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004).
Marka sadakati, bireyin goreceli davranisi ile sadik bir miisteri olma arasindaki iliskinin gilictinii
yansitmaktadir (Dick ve Basu, 1994:101). Marka sadakati markay1 degistirme potansiyeline
sahip dis etkenlere ve pazarlama stratejilerine ragmen, marka ve hizmeti tekrar satin alma olarak
tanimlanmistir (Oliver, 1999:35). Giiniimiizde tiiketiciler ¢ok sayida alternatifi bulunan iiriinler

arasindan en yaygin ve markalasmis olan iiriinii tercih etmektedirler (Oztiirk, 2006).
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Sadakat kavramu ile ilgili, yazinda es anlamli terimler bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla asagida

verilmistir:

v’ Tekrar satin alma davranisi (Ehrenberg, 1988),
v Tercih etme (Guest, 1944),
v Bagli olma (Hawkes, 1994),

v’ Satin alma davranisini stirdiirme (Hammond ve digerleri, 1996).

Firmalar i¢in sadakat, uzun vadeli bir basarinin anahtar1 olarak goriilmektedir (Eren ve Erge,
2012). Giiniimiizde firmalar i¢in artik 6nemli olan miisteri sayisin1 artirmaktan ziyade, mevcut
miisterileriyle uzun dénemli iligki i¢erisinde olmaktir (Coskun, 2007). Buna ek olarak Tokmak
(2014) yaptig1 calismada, isletmelerin yeni miisteriler kazanmasinin daha maliyeti ve daha zor
oldugunu, 6te yandan mevcut miisterileri elde tutmanin daha az maliyetli oldugunu dolayisiyla

marka sadakatinin bu durumda 6nemine dikkat ¢ekmistir.
2.8. Marka Sadakati Yaklasimlari

Tiiketicilerin marka sadakatine olan bakis acilar1 ortak bir fikir yaratma konusunda yeterli
olamamakla birlikte sadakat yaklasimlarini tek bir cat1 altinda toplamak dogru degildir (Erdil;
Tigh ve Kitapei, 2004:118). Bu genel hareketlerden yararlanarak iki temel yaklasgimdan
bahsedilebilir. Bunlar sirasiyla davranigsal yaklasim ve biligsel yaklagim. Bu iki yaklagimin

olusturdugu karma yaklagim ile 6zetlenebilir (Unclea, Dowling ve Hammond, 2003: 294-316).
2.8.1 Davramssal Yaklasim

Isletmelerin kisa dénemden ziyade uzun dénem basaris1 géz oniinde tutuldugunda, markaya
bagli kullanicilar1 elinde tutmak olduk¢a énemlidir. Yazara gore bununla birlikte, davranissal

yaklagimda miisterilerin satin alma davranislarin1 ve tutumlarindaki degisikleri incelemektedir

(Kumar ve Rakshit, 2003:54).

Marka sadakatini tanimlayan terimlerden biri olan davranigsal yaklasimda, gergek satin alma
davranist sonucu miisterinin o markaya olan sadakati incelenir. Buna ek olarak davranigsal
sadakat Ol¢limlemesi tutumsal verilerle kiyaslandigi zaman daha az zahmetli ve az maliyetli
olabilir. Bununla beraber miisterinin karar verme siirecine 1s1k tutar; suan ne yapiyor ve

gelecekte ne yapiyor olacak (Dekimpe ve digerleri, 1997:406).
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Davranigsal yaklasimda, miisterinin marka ile kurdugu olumlu baglarin o markaya olan
bagliligin1 artirmakla birlikte tekrar satin alma davranisina itmektedir (Kumar ve Rakshit,
2003:54).

Davranigsal sadakatin Ol¢limleri, miisterinin belirli bir zaman icin satin alma davranislari
gozlemlenerek yapilir (Dekimpe ve digerleri, 1997:406). Aaker (1991)’e gore davranissal

sadakatin ol¢timlerinde kullanilan baslica yontemler asagida verilmistir.

¢ Yeniden Satin Alma Orani: Mevcut miisterilerin gelecekte de ayn1 markayi tercih etme
oranidir.

e Satin Alma Yiizdesi: Miisterinin markayr satin alma frekansi olarak belirlenebilir.
Miisterinin son bes satin alma karar1 igerisindeki yiizdesi seklinde hesaplanir.

e Satin Alinan Markalarin Sayisi: Miisterilerin yalnizca tek bir markayr mi1 yoksa birden
fazla markay1 mu tercih ettigi 6lglimlenir. Sadakatin bir marka tizerinde mi yoksa birden

fazla markaya duyulan bir sadakat olup olmadig1 sonucuna bakilir.

Davranigsal marka sadakati, satin alma orani ile dlgiilebilmektedir. Ornegin bir tiiketici 10 adet
kalem aliyor ise ve bu aldig1 kalemlerin altis1 ayn1 markaya ait ise davranigsal marka sadakati
oran1 6/10=%060 olarak hesaplanabilmektedir. Markaya iliskin psikolojik baglilig1 bu noktada
dogru ele almak gerekmektedir. Tekrar eden aligverisleri baglilik neticesinde oldugunu
soylemek dogru degildir. Tekrar eden davranislar sadece baglilik ile degil ayn1 zamanda duygu
ve diigtincelerinde ayni paralelde olmasi gerekmektedir (Cetintiirk, 2010:11).

Giliniimlizde sadakat tanimini etkileyen bircok faktér oldugu aktarilsa da gegmisteki
caligmalarda bircok akademisyene gore tekrar eden davranislar, tutumlar, tekrarli ve sik yapilan
satin almalar sadakatin dogrudan tanimi olarak gosterilmekteydi. S6z konusu tekrarli satin alma
davranisina, egilimine dayanarak sadik miisteriler li¢ ayr1 kategoride toplanabilir (Kuusik,
2007). Bunlar sirasiyla sadik olmak zorunda olanalar, eylemsiz ve fonksiyonel sadiklar. Bu iice
ayrilan satin alam egilimi davranig kategorileri detaylar1 degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeye gore birinci kategori, tiiketiciler belirli bir iirlin veya hizmeti isteksiz almalar1
durumunda bile sadik bir miisteri olabilirler. Bu duruma 6rnek olarak, pazarda tekel konumda
olan tedarikgiler. ikinci kategoride yer alan tiiketiciler i¢in, davramigsal sadakat eylemsizlik

sonucu olusabilir. Bu duruma o6rnek olarak tiiketici, tedarik¢i yalnmizca kendi konforunu
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diisiinmeksizin veya ¢ok 6zel bir {irtin veya hizmet 6zelligi baska bir iirline kiyasla daha geride
diye degismez ve vazgecmez. Eylemsiz ise markalarin ¢ekici yanlarinin yeterince
bilinmemesinden kaynakli olabilir. Ugiincii kategoride yer alan tiiketiciler davranigsal sadakat,
tiiketicilerin sadik olamamasinin net bir sebebe baglamaktadir. Fonksiyonel sadakat, s6z konusu
tedarik¢iyi segme sansi sunan fiyat, kalite, dagitim, kullanislilik ve ya sadakat programlar1 gibi

islevsel verilerden olusabilir.

Davranigsal sadakat yaklagimi, bir diger yaklasim olan tutumsal yaklagim ile karsilastirildiginda,
iireticiye dogrudan ve somut geri dontisler kazandirdig: diislintildiigiinde, marka i¢in davranigsal
sadakat olusturmak zorunluluktur (Kumar ve Shah, 2004:317-330). Bununla beraber tutumsal
yaklagimi 6lgme zorluklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda davranigsal sadakat dlgtimleri daha

sik kullanilmaktadir (Petrick, 2004:463).

Davranissal yaklagimin negatif olarak adlandirilabilecek yani ise, satin alma tutumunun her
zaman markaya olan psikolojik bagliligin bir sonucu olmamasidir. Ornek olarak, seyahat eden
bir kisi her zaman konumundan dolay1 tercih ettigi bir otelde konaklamak yerine yeni agilmis
ve daha uzakta konumlanmis bir oteli tercih edebilir. Bu durumda otel miisterisini kaybetmis
olur. Bu ylizden tekrar satin alma her zaman marka sadakati ile paralel olmamaktadir (Boven ve

Chen, 2001:213-217).

Davranigsal yaklagim objektif sonuclar verse de kullanim alan1 oldukc¢a kisithdir. Bu yilizden
verilerin elde edilmesi zordur. Bu toplanan veriler gelecek hakkinda ¢ok net bilgi vermese de

siirlt tahminlerde bulunabilmeyi kolaylagtirmaktadir.
2.8.2 Tutumsal Yaklasim

Marka sadakati ile ilgili tiiketicilerin satin alma kararini verdigi zaman zihninde yatan nedenlere
odaklanmaktadir (Dekimpe ve digerleri, 1997:406). Ayn1 yazarlara gore tutumsal sadakat
ol¢timleri, yapilan tercihlere, baglilik seviyesine ve satin alma kararlarin dogru ifade edilmesine
baghidir. Bu 6l¢iimler yapilirken genellikle anket yontemine basvurulur (Rundler-Thiele ve
Mackay, 2001:532).

Evanschitzky (2006)’ya gore tutumsal sadakat, tiikketicilerin ayni iiriinii veya hizmeti tekrar satin

alma davraniglarint yani miisterilerin ayni iirline veya hizmete karsi psikoloji bagligim
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gostermektedir. Tutumsal yaklasim, klasik pazarlama aktivitelerinden ziyade uzun soluklu bir

iliski yaratarak markaya deger katarak olumlu tutum olusturmayi gerektirmektedir (Kumar ve

Shah, 2004:317-330).

Davranigsal sadakatin tek boyut teorisi, satin alimlarin bir fonksiyonu olarak ifade edilmisti ve
ifade 1970’li yillara kadar 6nemini koruyordu. Bu teori Day (1969:29) tarafindan iki boyutlu
durumu ortaya ¢ikarana kadar marka sadakati kavramina tekrar satin alma davranist agisindan
bakiyordu. Giiniimiize dogru gelindiginde Dick ve Basu (1994:101) ve bunun gibi birgok
aragtirmaci, marka sadakatinin, satin alma davranisi ve tutumun ortaklig1 olarak kabul edilmesi

gerektigini vurgulamiglardir (Dahlgren, 2011:11).

Tutumsal yaklasimda genellikle tiiketicilerin memnuniyet seviyesi arastirilmaktadir.
Tiiketicilerin pozitif tecriibeleri dogrultusunda, satin alma davranisindan saglanan memnuniyet

ve tatmin ortaya ¢ikmaktadir (Kim vd, 2008:75-76).

Day (1969:29) yapmis oldugu calismada marka sadakati kavramini iki boyutlu olarak
tanimlamistir. Marka sadakatinde davranissal sadakat kadar tutumsal sadakatin de Onemli

oldugunu vurgulamistir. Marka sadakatinin iki boyutunun tanim1 agsagida Sekil 6’da verilmistir.

Sekil 6. Marka Sadakati Boyutlar:

[ Marka Sadakati }

.

Tutumsal Sadakat ] [ Davranissal Sadakat

Tiiketicilerin
ne
hissettikleri

Tiketicilerin
ne yaptiklar

Kaynak: Dahlgren S. “Brand Loyalty And Involvement In Different Customer Levels Of A Service Concept Brand,
Department of Marketing”, Aalto University, School of Economics, 2011.

Davranigsal sadakat taniminda miisteri sadakati bir davranis olarak degerlendirilir. Tiiketicilerin
iriin veya hizmeti tekrar satin alma ve kullanma davranisi olarak tanimlanir. Marka sadakati

acisindan bu davranisin sikiligi 6nemlidir. Bununla beraber Hallowell (1996) yapmis oldugu
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caligmada davranigsal yaklagimin tiiketicilerin sadakatini nispeten dlgebildigini vurgulamistir.
Buna ek olarak, bu yaklasim sadakati 6l¢iilebilir bir hale getirse de sadakatin varligina dair ¢ok

net bilgi verememektedir (Dahlgren, 2011: 19).
2.8.2.1 Bilissel Marka Sadakati

Oliver (1999:35) yapmis oldugu calismada, tutumsal marka sadakatinin birincil boyutunun
bilissel marka sadakati oldugunu vurgulamaktadir. Bu noktada, tiiketiciyi etkileyen hususun
iirliniin niteligi oldugu aktarilmaktadir. Buna ek olarak tiiketici deneyimleri, tiikketicilerin biligsel
sadakat diizeyini etkilemektedir. Candan vd., (2013:34), c¢alismalarinda bilissel marka
sadakatin, mevcut markay1 degistirme bedeli ve iiriiniin kalitesine yonelik yapilan analizler

degerlendirildiginde ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir.

Biligsel sadakat belli bir markayr siirekli satin alip kullanmamizi saglayan inanislar ve
diistincelerden olusan tiiketicilerin psikolojik bir satin alma tercihi olarak yorumlanabilir

(Oliver, 1997:35).

Bilissel marka sadakati tiiketici tarafindan bir markaya gergek ya da hayali olarak bir iistiinliik

belirlenmesinden 6tiirli olusan psikolojik satin alma olarak tanimlanabilir (Muncy, 1996:412).

Ajzen (2001) yapmis oldugu calismada, bilissel bilesen ile duygusal bilesen karsilastirildiginda
tutumlarin duygusal bilesenine hafizada daha fazla yer ettigi ve bu iki bilesenin agriliklari sartlar
dogrultusunda degisebilecegini vurgulamistir. Buna ek olarak tiiketicinin tutumsal olarak
markaya sadik ancak davranigsal olarak markaya sadik olmamas1 veya tam tersi davranigsal

olarak sadik ancak tutumsal olarak markaya sadik olmama durumu miimkiindiir.
2.8.2.2 Duygusal Marka Sadakati

Duygusal marka sadakati, markaya kars1 sergilenen tutum veya begeni ile dogru orantili olan
tutumsal marka sadakatinin ikinci bilesenidir. Bu fazda, tiiketici duygusal bagliliga yonlendirilir

ve tiiketicinin zihninde duygu olarak kodlanir (Oliver, 1997: 5).

Duygusal marka sadakati, tiiketicinin bir {iriinii devamli olarak satin alma egiliminde olmasini
saglayacak pozitif duygu ve diisiinceler ve bu duygusal baglilik sonucu olusan psikolojik satin

alma tercihi olarak agiklanabilir (Hartel ve Russel-Bennet, 2010:2).
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Oliver (1999:35) yapmis oldugu ¢alismada, duygusal sadakati, o markay1 kullanim sonucunda
yasanan haz ve tatmin ile agiklamaktadir. Buna ek olarak duygular ve tepkiler duygusal boyutu
tanimlamaktadir. Duygusal sadakat pozitif veya negatif olabilir, bunun sonucunda da tepkiler
olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Pozitif duygusal sadakatte tatmin duygusu hazzi yansitir.
Bu anda olusan sadakat duygusal sadakat olur ve tiiketicilerin zihninde kavramsallagtirma
ger¢eklesmis olur. Aksi durumlar meydana gelse bile, tiiketici bu kavramdan kolay kolay
vazge¢mez. Sonug olarak bir markaya yonelik begenme derecesi o markaya olan duygusal

sadakati tanimlamaktadir.
2.8.2.3 Arzusal Marka Sadakati

Miisterinin bir {lirlin veya hizmeti satin alma istegini ifade eden tanim arzusal marka sadakati
tanimidir (Candan vd, 2013:34). Bu arzu, marka 6zelinde pozitif tutumlar sonucunda yeniden
satin alma istegi olarak tanimlanabilir. Bu durumda tiiketiciler pozitif duygular besledigi
iriinleri satin almadan duramaz. Arzu markaya 6zel bir ilgi yaratildigi anlamina gelmektedir.
Tiiketici bu durumda arzu istegi karsisinda agir basmasa da iiriinii satin almak isteyecektir

(Oliver, 1999:35).

Arzusal marka sadakati miisteriyi sadakatin kuvvetli asamasina getirmesine karsin bazi zaman
yonleri mevcuttur. Miisteri satin aldig1 liriin 6zelinde tam anlamiyla tatmin olmamaya
dayanabilir ancak mevcut bagliligr siirdiirme durumunda rakiplerin mesajlar1 sebebiyle
yipranabilir. Buna ek olarak rakip markalarin iirlinlerini deneme durumu etkili olabilir, bunun
sebebi miisteriler yeni firsatlar1 veya teklifleri degerlendirmekten kaginmiyor aksine deniyorlar

ancak ayni zamanda da bagli oldugu markaya baghiligini da siirdiirtirler (Oliver, 1997:35-37).
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Sekil 7. Miisteri Baghhk Kavramm

Biligsel Onciiller
| Sosyal Norm |
Ulasabilme
Gliven
Merkezlilik
Aciklik/Berraklik
Duygusal Onciiller Sonuglar
gtgi: Gaoreceli Tekrarli Satm if;;ﬁzzn
durumu/rub hali Tutum Alma Iknaya karst
Birineil etki direng
Memnuniyet Kulaktan kulaga
Arzusal Onciiller
Maliyet Durumsal Etki
degistirme
Sabit masraflar
Beklenti

Kaynak: Dick ve Batsu, 1994:100

Marka sadakati yukarida verilen sekilde yazinda farkli sekillerde dl¢tilmiistiir. Giivenilir verilere
ulasabilmek i¢in marka sadakatini davranigsal boyutu ile degerlendirmek gerekmektedir. Ancak
yalnizca davranigsal boyutun incelenmesi marka sadakatinin tanimlanmasi hususunda bazi
problem dogurabilir. Yalnizca davranigsal verilere bakarak, markay1 kullanmaktan gergekten
vazgeemis tiiketiciler ile birden fazla marka kullanan tiiketiciler ile arasinda farklilig1 anlamak
cok miimkiin degildir. Sadakat disinda tiiketicilerin tekrar satin alma durumunu etkileyen bir¢ok
farkli unsur vardir. Ornegin, bir tiiketici talep ettigi bir iiriinii daha ucuz ve kolay elde edebildigi
icin tercih edebilir, 6te yandan sadece davranisa dayali analiz yapildiginda davranisin arka
planinda ne gibi sebeplerin oldugu agik bir sekilde agiklanamamaktadir. Bu durumda marka
sadakatini Olcerken, davranis temelli ve tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagliligin
olusmasinda davranislar Gnemini arttirmistir. Marka sadakatinde, davranisin, yonlendiren tutum
onemi ¢ok biiyiiktiir. Bunun nedeni, tutumun davranisi tetiklemesi ve tutumlarin etkisinin daha
kalict olmasidir. Bu yiizden tutum kavraminin daha az tahmin etkisi olmasina ragmen, marka

sadakatinin 6l¢iilmesinde ¢ogunlukla kullanilmistir (Devrani, 2009: 410).

Bu caligmada marka sadakati 6lgekleri, tutumsal marka sadakatinin alt bilesenleri sirasiyla;
duygusal, biligsel, arzusal ve davranigsal marka sadakati dlgekleri kullanilmistir.
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2.9 Marka Sadakati Yaratmanin Yollar1

Tiiketiciler tarafindan bir markaya kars1 sadakat duygusunun gelisebilmesi i¢in, tiiketicinin

markayl sevmesi, deger vermesi ve benimsemesi gerekmektedir. Tiiketicinin s6z konusu

markay1 tekrar satin alma davranisi gostermesi i¢in markaya ars1 olan aligkanliklariin kuvvetli

hale getirmek gerekmektedir. Tiiketicileri satin almalar1 dogrultusunda marka degerini akillarina

getirmelerini saglayarak, soz konusu iirlin veya hizmeti ileriki donemlerde tekrar satin almalari

adma tesvik edilmelidirler. Bu sadakati yaratmanin yollar1 asagidaki gibi yedi madde ile
Ozetlenebilir (Yildiz, 2006:35).

>

Rakipsiz triin gelistirmek; Tiiketicinin istek ve arzularina tam anlamiyla cevap veren
iirlin yaratma ile gerceklesebilir.

Miisteri tekrarli satin almalar1 sonucunda 6diillendirmek kendisini degerli hissetmesini
saglamak.

Markanin arkasinda durmak; Giiven duygusu miisterinin tekrar satin alma davranist i¢in
olduk¢a 6nemlidir, eger tiiketici markaya gliven duyuyorsa o markay1 satin almaktadar.
En iyi miisteriyi tanimak ve ona gore tutum sergilemek; satiglarin biiyiik bir payinin en
iistte yer alan miisteriler tarafinda gerceklestigini bilerek hareket etmektir.

Rakip markalara oranla, kendi markasinin daha kolay alinmasini saglamak; Rahatlik ve
uygunluk miisteriler tarafindan ¢ok 6nemsenmektedir dolayisiyla rekabet¢i pazarda basit
ve uygun olmak 6nemlidir.

Miisteriye ulagmak; tiiketici istedigi arzuladigi iiriine sahip olabilmesi adina markalarin
iirlinlerini tiiketiciye miimkiin mertebe ulastirmalar1 gerekmektedir.

Tiiketici servis sampiyonu olmak; sadece liriinii miisteriyle bulusturmak degil ayi
zamanda satin almanin ardindan miisteriyi bilgilendirmek ve onlarla ilgilenmekte

onemlidir. Bu sayede tiiketici o markayi tekrar satin almaktan kaginmamuis olur.

Pazarlama basaris1 elde etmek adina, firmalarin miisteri 6zelinde marka sadakati yaratmasi

biiyilk 6nem arz etmektedir. Ancak devamli bir basaridan bahsedebilmek igin sadakati

olabildigince kalic1 hale getirmek gerekmektedir. Aaker (1991)’e gore marka sadakatini kalict

hale getirmenin veya gelistirmenin yollar1 asagidaki gibidir:

>

Tiiketiciye karst dogru tutum i¢inde olmak,
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Tiiketiciye yakin olmak,
Tiiketici memnuniyetini 6l¢gmek ve bunu kalic1 hale getirmek,

Degistirme maliyeti yaratmak,

vV V V V

Ekstra hizmetler sunmak gibi farkli yollar miisteri sadakatini kalic1 hale getirmede

onemli rol oynamaktadir.

Bu boliimde marka sadakati kavraminin agiklanmasinda yer alan alt boyutlar (Unclea, Dowling
ve Hammond, 2003: 294-316); davranigsal marka sadakati, biligsel marka sadakati, duygusal
marka sadakati ve arzusal marka sadakati kavramlari ¢calismanin devaminda 6nem arz edecektir.
Ozellikle birinci béliimiin konusu olan tiiketici yenilik¢iligi kavramu ile iliskilendirilerek

aragtirmanin amacini ve modelini ortaya koymada son derece 6nemli bir noktada olacaktir.
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BOLUM 3. MARKA SADAKATI VE TUKETICI YENILIKCILIiGI
3.1 Marka Sadakati ve Tiiketici Yenilik¢iligi Arasindaki iliski

Marka yenilikgiligi, tiiketicilerin bir iiriinii ne seviyede yaratict gordiiklerini agiklayan bir
kavramdir (Barone ve Jewell, 2013:2014). Yenilikg¢iligin sadakati nasil etkiledigine dair yapilan
akademik calismalar 118 da arastirmacilar bu soruya farkli yanitlar vermektedirler.
Arastirmacilar, tiiketici yenilik¢iligine yonelik algilarin marka sadakatini olumlu etkiledigini
gostermek adina miibadele (aligverig) teorisi (mesela Eisingerich ve Ruberta, 2010),
ipuglarindan yararlanma teorisi (mesela Kunz vd., 2011) ve sinyallesme teorisi (mesela Henard
ve Dacin, 2010) gibi birden fazla teorik bakis agisindan faydalanmislardir. Fakat yenilikgilik ve

sadakat arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikaran veriler birbiri ile ¢eliskilidir.

Yenilik¢ilik alanindaki yazinda ¢ok net olmayan konu, tiiketicilerin kalite ozelinde
diistincelerinin yenilikgilik-sadakat iliskisi tizerindeki etkisidir. Yenilik¢ilik-sadakat arasindaki
iliskiye dair yapilan ¢aligmalardaki 6nemi varsayimlardan birisi (mesela Eisingerich ve Ruberta,
2010; Henard ve Dacin, 2010; Kunz vd., 2011), yenilik¢iligin firmanin tiiketiciye anlamli
gonderdigi anlamli sinyaller olarak tanimlanmaktadir. Fakat yapilan ¢aligmalarin higbirinde
algilanan kalite lizerinde durulmamistir. Sinyallesme teorisinin (Spence, 1974; Stiglitz, 2002)
genelde firmalarin kaliteyi genelde ilettikleri bilgi olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak
marka genisletme konusunda yapilan ¢alismalarda yenilikgilik kavramini ile kalite algisinin

pozitif iliski i¢inde oldugu belirtilmektedir (mesela Heath vd., 2011).

Pappu ve Quester’in (2015) yaptig1 calismada yenilik¢iligin tiiketici tizerindeki etkilerini
inceleyerek bu konuyu ele alan calismalara katkida bulunmustur. Pappu ve Quester’in bu
calismasi, c¢alismalarda g6z ardi edilen algilanan kalitenin 6nemini deneysel agidan
degerlendirip, ozellikle yenilikgilik yazinindaki eksikligi gidermektedir. Colquitt ve Zapata-
Phelan (2007) yapmis oldugu ¢alismaya gore, Pappu ve Quester’in arastirmasi daha dnce ortaya
konmamis bir siirecin iistiinde durarak (yani yenilik¢ilik = algilanan kalite - sadakat) ve bu
mevcut siirece katkida bulunarak yeni bir araci (yani algilanan kalite) ilave edilerek ileri

seviyede teori kurma siireclerine destek olmaktadir.

Sinyallesme teorisi, yenilik¢ilik kavraminin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini agiklamakta

onemli bir rol oynamaktadir. Dahasi sinyallesme teorisi yenilik¢ilik-sadakat arasindaki bagi en
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0zlii manada agiklamay1 kolaylastirmaktadir. Yazinda yer alan diger aciklamalar cok daha
karmagiktir. Buna ornek olarak Kunz vd. (2011) yenilikgiligin sadakati ¢ok daha karmasik
degiskenlerin etkiledigini vurgulamaktadir. (Pappu ve Quester, 2015:.9).

Pappu ve Quester sinyallesme teorisini temel alarak, yenilik¢ilik-sadakat iligskisini daha net
aciklamaktadirlar. Pazarlama alaninda yer alan detayli calismalar, kalite algisinin tiiketici
tizerinde marka sadakatini pozitif yonde etkiledigini ispat etmektedir (mesela Fornell, 1992;
Fornell vd., 1996; Olsen, 2002). Bundan dolay1 asagida sekil 8’de gosterildigi gibi kalite

algisinin tiiketicinin markaya kars1 sadik kalma diisiincesini etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Sekil 8. Yenilikgilik, Algilanan Kalite ve Sadakat Iliskisi

Marka
Sadakati

Marka
Yenilik¢iligi

Algilanan
Kalite

Eslikci Degiskenler
Marka Farkindaligi
Marka Tutumu
Marka Giiveni
Para i¢in Deger
Fiyat Algilamasi
Miister1 Memnuniyeti

Kaynak: Pappu ve P.G. Quester, “How Does Brand Innovativeness Affect Brand Loyalty?” European Journal of
Marketing, 2015:41

Pappu ve Quester’in bu ¢alismasi sayesinde firmalar ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi agiklarken
tiiketici yenilik¢iliginin marka sadakati iizerinde etkisinde tiiketicilerin kalite algisinin araci bir
rol oynadigimi belirtmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda yenilik¢ilik ve markalagsma alanlarinda

onemli teoriler ortaya konmustur.
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BOLUM 4. TUKETICi YENILIKCILIGININ MARKA SADAKATiI UZERINE
ETKIiSINi BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Gilinimiizde yenilik kavraminin 6nem kazanmasi ile birlikte tarim sektorii temel alindiginda
tilkketicilerin marka sadakati incelenmek istenmektedir. Bu durumda tiiketici yenilik¢iliginin
marka sadakati lizerine etkisini 6lgmek amaglanmistir. Artan rekabet kosullarinda, firmalarin
miisteri bagliligin1 artirmak veya diisiirmemek adina olusturdugu stratejilerin, verimli olup
olmadigi incelenmek istenmektedir. Bu kapsamda tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati

kavramlarini 6lgmeyi hedefleyen bir aragtirma yapilmaktadir.

Arastirmanin temel amaci, Tiiketici Yenilik¢iligi kavraminin Marka Sadakati kavramina olan
etkisini 6lgmektir. Tiiketici yenilik¢iliginin, Marka sadakati kavramiyla dogrudan iligkili oldugu
diisiiniilmiis ve bu iliskinin varligini, yoniinii ve miktarin1 belirleyebilmek amaciyla bir
arastirma ¢alismasi yapilmistir. Marka sadakati bagimli (yordanan) degiskeninin, Tiketici
yenilik¢iligi bagimsiz (yordayici) degiskeniyle arasindaki iliski ve etki yapilan analizlerle

sinanacaktir.

Arastirmada alt amag olarak, tiiketici yenilik¢iliginin alt boyutlar1 olan bagimsiz karar verme ve
yenilik arayisi kavramlarinin, marka sadakati kavraminin alt boyutlar1 olan davranigsal marka
sadakati, biligsel marka sadakati, duygusal marka sadakati ve arzusal marka sadakati iizerine

etkilerini, yapilacak olan istatistiksel ¢alismalarla test edilecektir.

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami ile marka sadakati kavrami arasindaki iliskinin incelenmesi ve

sonuglarinin ortaya koyulmasi ile yazin bu alanda bir katki yapilmasi da ¢aligmanin bir amacidir.
4.2 Arastirmanin Kapsami ve Simirlan

Aragtirmanin evrenini, Konya ulusal tarim fuarina katilan 18 yas ve iizeri tarim sektoriinde yer
alan giftciler olusturmustur. Caligmanin yiiriitiilmesi i¢in gerekli olan birincil veriler yiiz yiize
anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Hazirlanan anket formuna katilan c¢iftcilerin
cogunlugunu Konya ilinde yasayan ciftciler olusturulmus olup toplamda 206 katilimei
tarafindan doldurulmustur. Arastirma kapsamina tiim tarim sektoriinde yer alan ciftgiler dahil
edilmistir. Arastirma kapsaminin Konya ulusal tarim fuarina katilan ¢ift¢iler ile sinirlandirilmasi
Tiirkiye ¢apinda genellenmesine imkan vermemektedir. Ayrica yapilan ¢alismada ¢iftgilerin
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yenilik algisi, belirli bir {irtinii grubunu tercih etmeleri ve satin almalar1 agisindan sadece
traktorlere yonelik belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma sonuglar1 Tiirkiye genelindeki
ciftcilere, liriin gruplar1 ve markalara genellenemez. Ancak bu ¢alisma isletmelere ¢iftgilerin
yenilik¢ilik algisin1 ve markaya baglilik boyutlarint belirlemelerinde, hedef pazar1 daha iyi
tanimlamalarinda ve isletme kaynaklarini daha etkin ve yerinde kullanmalarinda katki

saglayacagi diistiniilmektedir.
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BOLUM 5. METODOLOJI

5.1 Arastirmanin Tiirii

Aragtirmalar amaglar itibari ile kesfedici, betimleyici ve agiklayici olmak iizere 3 ¢esittir. Bu
aragtirma tiir olarak bir agiklayici arastirmadir. Agiklayici arastirmalarda istatistiksel yontemler
kullanilarak, hipotezde ileri siiriilen iliskinin gercekten var olup olmadigi ortaya koyulmaya
caligilir. Arastirma, degiskenlerin arasinda kurulan hipotezlerle baslar, evreni temsil eden
orneklemden anket vb. veri toplama araglariyla verilerin toplanmasiyla devam eder ve
istatistiksel ~ yollarla  bu  veriler  sinanarak  arastirma  evrenine  genellenir
(http://www.bingol.edu.tr/media/205521/sayt-bolum9-Arastirma-Yontem-veTekniklerinin-
Secimi.pdf, EKim 2016).

Analiz teknigi olarak tiimevarim yontemi uygulanmistir. Bu yontemde, 6zelden genele dogru
bir akis s6z konusudur. Ozel durumlar icin incelenen olaylar ve sonuglarindan yola ¢ikarak,

genel sonuclara ve kanilara varilmaya calisilmaktadir.
5.2 Arastirma Sorusu, Modeli ve Yontemi

Yazinda Tiiketici Yenilik¢iligi aciklanirken, yenilik¢iligi etkileyen iki baglik altinda;
incelenmistir. Yenilik arayis1 ve bagimsiz karar verme. Marka sadakati ise iki baglik altinda;
davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati. Tutumsal marka sadakati; biligsel,

arzusal ve duygusal olmak iizere {i¢ alt boyuttan olusmaktadir.

Yapilan yazin taramalar1 sonucunda elde verilere gore, iki kavram; Tiiketici Yenilik¢iligi ve

Marka Sadakati kavramlar iliskilendirilerek, bu arastirmada:

“Tiiketici yenilikc¢iliginin marka sadakati iizerine etkisi var midir?”
sorusuna cevap bulunmaya calisilmistir.
Bu sorunun cevaplanmasi tiiketici yenilik¢iligi bagimsiz degiskeninin, marka sadakati bagimli
degiskeni tizerindeki etkisinin dl¢lilmesiyle miimkiin olabileceginden, bagimsiz degiskenin,
bagimli degisken iizerindeki etkisi gOsteren regresyon analizi yapilmistir. Ancak; regresyon
analizine gecilmeden Once, iki kavram arasinda korelasyon varligmin da gosterilmesi

gerektiginden korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi, tiiketici yenilik¢iligi ve marka
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sadakati kavramlar1 arasinda yapildig1 gibi, daha detayli bir sonug elde etmek ve elde edilecek

sonucu giiglendirmek amaciyla alt boyutlar kapsaminda da yapilmustir.

Bu calismanin genel amaci tiiketici yenilik¢iliginin marka sadakati iizerindeki etkilerini ve
sonuglarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag 1s18inda olusturulan arastirma modeli asagida sekil 9’da
verilmistir. Aragtirmayr yonlendiren en 6nemli varsayimlardan bir taneside dinamik traktor
pazart ele alindiginda tiiketici yenilik¢iligi egiliminin marka sadakati iizerinde etkisinin
olabilecegi yoniindedir. Bu varsayima gore, arastirma modelinde tiiketici yenilik¢iligine bagh
unsurlar; bagimsiz karar verme ve yenilik arayis1 ve marka sadakati boyutlari; biligsel, duygusal
ve arzusal boyutlar1 i¢eren tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakatine arastirma

modelinde yer verilmesine karar verilmistir.

Sekil 9. Arastirma Modeli

Marka Sadakati

Duygusal marka
sadakati
Tiiketici Yenilikciligi
Hl
Davranissal marka
H? Y sadakati

Bagimsiz karar verme

Yenilik arayisi H3

T Bilissel marka sadakati

\u Arzusal marka

sadakati

H4
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5.3 Arastirmaya Yonelik Hipotezler

Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakatini arastiran birgok ¢alismadaki 6nemli varsayimlardan
biri (mesela Eisingerich ve Ruberta, 2010; Henard ve Dacin, 2010; mesela Kunz vd., 2011),
yenilik¢ilik kavraminin firma tarafindan iletilen tiiketici tarafindan anlagilan bir sinyal olarak
tanimlamaktadir. Pappu ve Quester (2015), algilanan kalite sayesinde yenilikg¢iligin bir

markanin miisterilerinde yaratigi marka sadakatin olan etkisini incelemiglerdir.
Arastirmanin modeli 1s181nda asagida belirtilen hipotez olusturulmustur.

H1 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisinin, duygusal marka sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisinin, davranigsal marka sadakati

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayiginin, bilissel marka sadakati

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisinin, arzusal marka sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
5.4 Arastirmanin Orneklemi

Arastirma 206 kisinin katilim1 ile Konya ulusal tarim fuarina katilan 18 yas iistii ¢iftciler ile yliz
yiize anket metodu kullanilarak yapilmistir. Konya ulusal tarim fuarinda ciftgiler ile bulusarak
yapilan ¢aligma, tarim sektdriinde pazarda onemli pay sahibi olan Konya ve beraberinde
Tiirkiye’nin en biiylik tarim fuarmin Konya’da gergeklesmesi sebebi ile anket Konya’da
gergeklestirilmistir. Ulasilan katilimcilar sadece ciftcilerden olusmaktadir. Tarim sektoriinde,
tilketici yenilikg¢iliginin marka sadakati tizerin etkisini 6l¢mek adina, tiiketici yenilik¢iligi ve

marka sadakati 6l¢eklerinden yararlanilmigtir.
5.5 Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin verileri, en ¢ok tercih edilen yontemlerden biri olan anket yontemi kullanarak

toplanmustir. 206 kisi ile sahada yapilan yiiz yiize yapilan anketler sirasinda, higbir yonlendirme
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yapilmaksizin anketor tarafindan anket verileri elde edilmistir. Yiiz yiize yapilan anket

sayesinde cevaplarin giivenilirligi ve hassasiyeti olumlu yonde gergeklesmistir.
5.6 Anket Formunun Hazirlanmasi

Yapilan arastirmanin asil amaci tiiketici yenilikg¢iligi egiliminin marka sadakati {izerine etkisinin
arastirilmasi ve bu arastirmada tarim sektoriinde yer alan ¢ift¢ilerin kullandiklar: traktorlere ne
derece bagli olduklarini, yenilik algilar1 agiklanmaya calisilmistir. Demografik 6zellikler
kullanilarak tiiketicilerin yas, traktor sahibi olup olmamasi, il ve ilge dagilimlarina bakarak
degisimi anlayabilmektir. Hazirlanan anket demografi 6zellikler, tiiketici yenilik¢iligi ve marka

sadakatini ilgilendiren sorulardan olusmakta ve toplamda ti¢ b6liimden olusmaktadir.

Birini boliim demografik ozelliklerden olusmaktadir. Katilimcilarin yas, traktor sahibi olup

olmama durumu ve bulunduklari il ilge verilerine erigilmektedir.

Ikinci boliim ise marka sadakati diizeylerini dlgemeye yonelik, Jacoby ve Chestnut’un
davranigsal sadakat ve bilissel sadakati belirlemeye yonelik 6l¢egi, Lou ve Lee’nin (1999)
marka sadakati kavraminin davranissal ve duygusal boyutlarini 6lcemeye yonelik Slgekleri
kullanilmis olup, Han, Kwortnik ve Wang’in (2008), Suhartanto (2011) Li ve Petrick’in (2008)

marka sadakati kavraminin arzusal boyutunu ortaya ¢ikarmaya yonelik 6l¢ekleri kullanilmistir.

Olgek 4 alt boyutlu toplam 12 sorudan olusmaktadir. Davranissal sadakati 6lgen (3,4), bilissel
sadakati 6l¢en (2,5,6), duygusal marka sadakatini 6l¢en (1,8,9), arzusal marka sadakatini 6l¢en
(11,12) sorulardan olugmaktadir. Anketin giivenilirligi agisindan anket sorularindan yazinda da
karsilig1 bulunmayan 7. ve 10. sorular ¢ikarilmis analizler toplamda 10 soru ile yapilmustir.
Katilimcilarin marka sadakatini dlgen 10 sorudan olusan ve “kesinlikle katilmiyorum” ‘dan

2 ¢

“kesinlikle katiliyorum™ ‘a kadar isaretlemeleri istenmistir.

Anketin {iciincii boliimiinde katilimceilarin yenilik¢ilik egilimlerini aragtirmak {izere, Manning,
Bearden ve Madden’in (1995) gelistirmis olduklar1 lgek kullanilmistir. Anketin ash Ingilizce
olup birgok uluslararasi ¢alismada kullanilan s6z konusu 6lgek, Tiirkiye’de Canan Eryigit ve
Bahtisen Kavak’in “Tiiketici Yenilik¢iliginin Tutumsal ve Davranigsal Uyumunun

Incelenmesi” (2011) adl1 calismasinda da kullanilmistir.
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Tiiketici yenilik¢iligi 6lgegi toplamda 14 sorudan olusmaktadir. Tiiketici yenilik¢iliginin 2 alt
boyutu; bagimsiz karar verme (1,2,3,4,5,6) ve yenilik arayis1 (7,8,9,10,11,12,13,14) sorulari ile
analiz edilmistir. Katilimeilarin tiiketici yenilikgiligini 6lgen 14 sorudan olusan ve “kesinlikle

2 ¢

katilmiyorum” ‘dan “kesinlikle katiliyorum” “a kadar isaretlemeleri istenmistir.

48



BOLUM 6. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Verilerin degerlendirilmesinde Spss 25 istatistik programi kullanilmistir. Elde edilen anket
verileri programa girilerek, giivenilirlik, gerekli frekans bilgileri, t-testi sonuglari, anova testi
sonuglari, korelasyon ve regresyon sonuglari analiz edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi

p<0,05 olarak kabul edilmistir.
6.1 Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini hesaplamak i¢in Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmaistir.
Sorularin birbiri ile tutarliligini 6lgmek adina bu test yapilmistir. Cronbach Alpha katsayisinin

analiz edilmesinde asagidaki degerlendirme kriteri kullanilmaktadir:
0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir
0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir
0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukca gilivenilirdir
0,80 < a < 1,00 ise dlgek yliksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Arastirmada kullanilan 10 soruluk marka sadakati Olgcegi ve 14 sorudan olusan tiiketici

yenilikgiligi 6l¢eginin Cronbach Alpha degerleri asagida Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Ol¢eklere iliskin Giivenilirlik Analiz Sonuclari

. Cronbach
Olgek Alpha Madde Say1si
Marka
Sadakati 910 10
Tuketici
Yenilikgiligi 931 14

Arastirmada kullanilan 10 soruluk marka sadakati 6l¢eginin gilivenilirlik degeri 0,910 olarak
bulunmustur. 14 sorudan olusan tiiketici yenilik¢iligi 6lceginin giivenilirlik degeri 0,931 olarak
bulunmustur. Bu iki degerde yukarida verilen bilgiler 1518inda 6lgeklerin yiiksek derecede

giivenilir 6lgekler oldugunu yansitmaktadir.
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Marka sadakatine ait sorulardan olusan 6lgegin gecerlilik endeksleri; y*/sd=2.011, GFI=0.950,
CFI=0.970 ve RMSEA=0.070’dir. Degerlere bakildiginda 6l¢egin gecerli oldugu sonucuna
varilabilir. Tiiketici yenilik¢iligine ait sorulardan olusan Ol¢egin gegerlilik endekslert;
y*/sd=2.252, GFI=0.905, CFI=0.947 ve RMSEA=0.078"dir. Degerlere bakildiginda dl¢egin

gecerli oldugu sonucuna varilabilir.
6.2 Verilerin Analizi

Calismanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilim
tablosuna ve kullanilan 6l¢eklere ait ortalama degerlere standart sapma degerlerine ve dl¢eklerin

giivenilirliklerine, korelasyon ve regresyon analizlerine ulasilabilmektedir.
6.2.1 Demografik Ozellikler

Ankete katilanlardan 3 farkli yag grubuna gore yaslarini belirtmeleri istenmistir. Yag gruplarina
gore siklik dagilimi, yiizde, gecerli ylizde ve birikimli yiizde degerleri asagida Tablo 4’te
verilmigstir. Buna gore 18-25 yas grubundaki 58 katilimci, toplam katilimcilarin %28,2 sini, 26-
39 yas grubu %32 sini, 40 yas ve iizeri grubu %39,8 ini olusturmaktadir.

Dagilima ait pasta grafigi Ek-2’de verilmistir.

Tablo 4. Yas Gruplarina Gore Siklik Dagilimi

Yas Siklik Yiizde i?;;: B;;:,sg: i
18-25 yas 58 % 28,2 % 28,2 % 28,2
26-39 yas 66 % 32,0 % 32,0 % 60,2

40 yas ve lizeri 82 % 39,8 % 39,8 % 100,0
Toplam 206 % 100,0 | % 100,0

Ankete katilan 206 kisiye traktorii olup olmadig1 sorulmustur. Calisma ulusal tarim fuarlarinda
yapildigi i¢in katilimer ¢giftcilerin gogunun traktor sahibi oldugu goriilmiistiir. Buna gore traktor
sahibi olan 185 kisi toplam katilimcilarin %89,8 ini olusturmaktadir. Ote yandan traktdr sahibi

olmayan katilimcilarin sayist 21 olurken katilimcilara orani %10,2 olarak bulunmustur.
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Traktoriiniiz var m1 sorusuna verilen cevaplara iliskin siklik detaylar, yiizde, gegerli yiizde ve

birikimli yiizde degerleri asagida Tablo 5’te verilmistir.
Dagilima ait pasta grafigi Ek-2’de verilmistir

Tablo 5. Traktor Sahbi Olma Durumuna Gore Siklik Dagilimi

Var 185 % 89,8 % 89,8 % 89,8
Yok 21 % 10,2 % 10,2 % 100,0
Toplam 206 % 100,0 %2100,0

Katilimcilara yasadigr il ve ilge sorulmustur. Anket, Tiirkiye nin en biiylik ulusal tarim fuari
olan “Tiiyap Konya Tarim Fuari”nda gerceklestirildiginden ankete katilan katilimcilarin
yasadigi il sorusuna agirlikli olarak Konya ili ve bulundugu il¢e sorusuna agirlikli olarak Konya
ilcelerinden yanitlandig1 goriilmiistiir. Bununla beraber Ankete katilan 206 katilimcinin 126 s1
%61,2 ile Konya ilinde yasadigini, ikinci agirhikli segilen il olarak 17 katilimci %8,2 ile Izmir
cevabi verdigi goze ¢arpmaktadir. Manisa ilinden Konya tarim fuarina gelen ankete katilan 11
katilime1 %35,3 {iglincii en fazla gelen cevaplar arasinda yerini almistir. 11 dagilimma iliskin

siklik, yiizde, gecerli yiizde ve birikimli yiizde detaylar1 asagida Tablo 6’da verilmistir.

Dagilima ait pasta grafigi Ek-2’de verilmistir.

Tablo 6. Bulundugu il Sorusuna Gére Siklik Dagilimi

il Siklik | Yiizde ?(fze;: Bg:jfcrlz"
ADANA 2 %10 | %10 % 1,0
AFYON 7 %34 | %34 % 4,4

AKSARAY 11 %53 | %53 %9,7
ANKARA 1 %05 | %05 % 10,2
ANTALYA 2 %10 | %10 % 11,2
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AYDIN 8 % 3,9 % 3,9 % 15,0
BALIKESIR 3 % 1,5 % 1,5 % 16,5
BURSA 1 % 0,5 % 0,5 % 17,0
DENIZLI 1 % 0,5 % 0,5 % 17,5
ESKISEHIR 1 % 0,5 % 0,5 % 18,0
[ZMIR 17 % 8,3 % 8,3 % 26,2
KOCAELI 1 % 0,5 % 0,5 % 26,7
KONYA 126 % 61,2 % 61,2 % 87,9
MANISA 11 % 5,3 % 5,3 % 93,2
MUGLA 2 % 1,0 % 1,0 % 94,2
NIGDE 3 % 1,5 % 1,5 % 95,6
SAKARYA 2 % 1,0 % 1,0 % 96,6
SIVAS 1 % 0,5 % 0,5 % 97,1
TEKIRDAG 6 % 2,9 % 2,9 % 100,0
TOPLAM 206 | %100,0 | % 100,0

Katilimeilarin ilge sorusuna verdigi cevaplar asagida Tablo 7°de siklik, yiizde gegerli ylizde ve
birikimli yiizde degerlerine gore verilmistir. Buna gore katilimcilarin agirlikli olarak Konya
bolgesinden katildigina gore ilge sorusuna verilen cevaplarda agirlikli olarak Konya ilgeleri

goze carpmaktadir.

Tablo 7. Bulundugu Ilce Sorusuna Goére Siklik Dagihm

e | Skik | Yirde | Ol [ Bk
CIHANBEY 1 % 0,5 % 0,5 % 1,5
AKHISAR 1 % 0,5 % 0,5 % 1,9
AKSOY 1 % 0,5 % 0,5 % 2,4
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ALIAG 1 % 0,5 % 0,5 % 2,9
ALTINEKI 27 % 13,1 % 13,1 % 16,0
ATASEHIR 2 % 1,0 % 1,0 % 17,0

BAKLA 1 % 0,5 % 0,5 % 17,5
BEYSEHIR 15 % 7,3 % 7,3 % 24,8

BOR 2 % 1,0 % 1,0 % 25,7
BORNOVA 3 % 1,5 % 1,5 % 27,2
BOZDAGAN 4 % 1,9 % 1,9 % 29,1
BULA 1 % 0,5 % 0,5 % 29,6
CIHANBEYLI 1 % 0,5 % 0,5 % 30,1
CALI 1 % 0,5 % 0,5 % 30,6
CAMARLI 1 % 0,5 % 0,5 % 31,1
CINE 2 % 1,0 % 1,0 % 32,0
COBANLAR 3 % 1,5 % 1,5 % 33,5
CUKUROVA 1 % 0,5 % 0,5 % 34,0

CUMRA 9 % 4,4 % 4,4 % 38,3
DERBENT 1 % 0,5 % 0,5 % 38,8

DOGANHISAR 2 % 1,0 % 1,0 % 39,8

EREGLI 7 % 3,4 % 3,4 % 43,2

ESKIL 9 % 4,4 % 4,4 % 47,6

ESME 1 % 0,5 % 0,5 % 48,1

ESMEKAYA 1 % 0,5 % 0,5 % 48,5

GURUN 1 % 0,5 % 0,5 % 49,0

ILGIN 2 % 1,0 % 1,0 % 50,0
[HSANIYE 4 % 1,9 % 1,9 % 51,9
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ILGIN 1 % 0,5 % 0,5 % 52,4
IVRINDI 1 % 0,5 % 0,5 % 52,9
[zZMIT 1 % 0,5 % 0,5 % 53,4
KADINHANI 7 % 3,4 % 3,4 % 56,8
KARAAGAC 1 % 0,5 % 0,5 % 57,3
KARAHISAR 1 % 0,5 % 0,5 % 57,8
KARAPINAR 16 % 7,8 %78 % 65,5
KARASU 2 % 1,0 % 1,0 % 66,5
KARATAY 15 % 7,3 %73 % 73,8
KAS 2 % 1,0 % 1,0 % 74,8
KEMALPASA 2 % 1,0 % 1,0 % 75,7
KULA 1 % 0,5 % 0,5 % 76,2
MENDERES 1 % 0,5 % 0,5 % 76,7
MERAM 3 % 1,5 % 1,5 % 78,2
MERKEZ 3 % 1,5 % 1,5 % 79,6
NAZILLi 1 % 0,5 % 0,5 % 80,1
ORTAKLAR 1 % 0,5 % 0,5 % 80,6
ODEMIS 1 % 0,5 % 0,5 % 81,1
SALIHLI 3 % 1,5 % 1,5 % 82,5
SARAYONU 2 % 1,0 % 1,0 % 83,5
SELCUKLU 12 % 5,8 % 5,8 % 89,3
SEYDISEHIR 2 % 1,0 % 1,0 % 90,3
SINCAN 1 % 0,5 % 0,5 % 90,8
SOMA 1 % 0,5 % 0,5 % 91,3
SOKE 1 % 0,5 % 0,5 % 91,7
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SULiéfANP 5 % 2,4 % 2,4 % 94,2
TiRE 5 % 2,4 % 2,4 % 96,6
TORBALI 3 % 1,5 % 1,5 % 98,1
TURGUTLU 1 % 0,5 % 0,5 % 98,5
TUZLUCA 1 % 0,5 % 0,5 % 99,0
YATAGAN 2 % 1,0 % 1,0 % 100,0
TOPLAM 206 | % 100,0 | % 100,0

6.2.2 Tiiketici Yenilikciligine ile ilgili Olcege Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tiiketici yenilikgiligini 6lgmek adina bu boliimde, Manning, Bearden ve Madden’in (1995)
orijinal 6l¢egi kullanilarak 14 sorudan olusan 6l¢egin verilen cevaplar dogrultusunda ortalama

ve standart sapma degerleri asagida Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Tiiketici Yenilikciligi ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

No. Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
Yeni bir traktor markasini satin almadan 6nce, o markayla
1 | ilgili deneyimi olan bir arkadasima danismayi tercih 3,30 1,392
ederim.
Yeni bir traktor satin alip almama kararii verirken
2 | deneyimli arkadas ve akrabalarimin tavsiyelerine 3,43 1,323
giivenirim.
3 Yeni bir traktor satin jdlmac'la'n once, o traktorle ilgili 3,37 1.383
arkadaslarimin deneyimlerini sorarim.
Yeni traktor satin alma kararini o traktorii denemis olan
4 c 9 . 3,05 1,375
arkadaslarimin fikirlerine bagli olmadan veririm.
Yeni bir traktor satin almayi diisiindiiglimde o hizmeti
5 | daha once kullanmis olan arkadas ve tanidiklarimin 3,34 1,347
Onerilerine giivenirim.
Yeni traktor satin alip alma kararint vermeden dnce
6 ey 1 e 3,33 1,332
tecriibeli arkadaglarimin bilgilerine giivenirim.
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7 Siklikla yeni traktor marka ve modelleri hakkinda bilgi 3,47 1,328
arastiririm.

8 Yerp t.rva.ktor markg ve modellqn hakkinda bilgilerin 3,55 1,353
verildigi yerlere gitmeyi severim.

9 Yeni traktor m.arkalar.lnl tanitan dergileri ve internet 3,49 1,283
sayfalarini takip ederim.

10 | Yeni traktor ve sundugu hizmetleri sik¢a arastiririm. 3,67 1,253

11 Trakto.r bllgvl‘lerl hakkinda yeni ve farkli kaynaklara 3,52 1,283
ulagabilecegim durumlar arastiririm.

12 | Siirekli olarak yeni traktor deneme arayisindayim. 3,36 1,365

13 Aligverise ¢iktigimda yeni traktdr ve markalart kontrol 3,26 1,31
etmeye fazla zaman ayirmam.

14 Yeni ve f?rkh traktorler hakkinda bilgi edinebilmek icin 3,69 1,254
karsilastigim firsattan yararlanirim.

Tablo 8’de goriildiigii tizere tutum ortalamalarindan en yiiksek olan deger 3,69 ile birinci sirada
“Yeni ve farkl traktorler hakkinda bilgi edinebilmek i¢in karsilagtigim firsattan yararlanirim.”
olup, ikinci sirada ise, 3,67 ile “Yeni traktor ve sundugu hizmetleri siklik¢a arastirim.” olup
ticlincii sirada, 3,55 ile “Yeni traktor marka ve modelleri hakkinda bilgilerin verildigi yerlere
gitmeyi severim.” olmustur. Anketin diizenlendigi yerin wulusal tarim fuar1 oldugu
diistintildiiglinde ii¢lincii sirada yer alan sorunun ortalama degerinin yiiksek ¢ikmasi tutarlilik
acisindan onemlidir. Ayni zamanda 6l¢egin 7 ile 14. Sorular dahil olmak iizere arasinda yer alan
sorular “yenilik arayigi”‘n1 6lgmektedir. Bu durumda ortalamasi en yiiksek 3 soruda yenilik
arayis1 sorularidir. Satin alma karar1 vermeden once ciftcilerin birbirleri ile fikir aligverisi
yaptiklarini da ortalamasi en diisiik olan soru olan 4. Soru vermektedir; “Yeni bir traktor satin
alma kararini, o traktorii denemis olan arkadaslarimin fikirlerine bagli olmadan veririm.”
Sonuglarin 1g181inda Tiirk ¢iftgilerinin yenilik arayisini 6lgen sorulara verdigi cevaplar, bagimsiz

karar vermeyi Ol¢en sorulara verdigi cevaplara gére daha pozitif ortalama degerlere sahiptir.
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6.2.3 Marka Sadakati Ile ilgili Olcege Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Anketin bu boliimiinde marka sadakatini 6lgmek adina Jacoby ve Chestnut’in (1978), Lou ve
Lee’nin (1999) ve Han, Kwortnik ve Wang’in (2008), Li ve Petrick’in (2008), Suhartanto ‘nun
(2001), olcegi kullanilarak 10 sorudan Olgegin verilen cevaplar dogrultusunda ortalama ve

standart sapma degerleri asagida Tablo 9’de verilmistir.

Tablo 9. Marka Sadakati le ilgili Olcege Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

No. Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
1 | Kullandigim traktdr markasina bagliyim. 2,93 1,465
Kullandigim traktér markasi i¢in diger markalara gore daha
2 ) o 2,82 1,312
yiiksek fiyat 6demeye raziyim.
3 Gelecek sefer traktor alacagim zaman yine ayni markay1 2.99 1.379
satin alacagim.
4 Kullandigim traktér markasinin yeni ¢ikacak modellerini 3,00 1.369

satin almaya niyetliyim.

Su an kullandigim traktér markasinin yeni modelini satin
5 | almak istedigimde, bu model magazada mevcut degilse, 3,12 1,386
gelmesini beklerim.

Benim i¢in kullandigim traktdr markas1 piyasadaki en

6 | . .. 3,03 1,358
iyisidir.

8 Cevremdekllerei kullgndlglm traktor markasi ile ilgili 3,38 1,304
olumlu seyler sdylerim.
Kullandigim traktor markasini etrafimdakilere o {iriin

9 LS . . . . 3,36 1,389
kategorisi i¢inde en 1yisi seklinde tavsiye ederim.
Bagska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an

11 y . . 3,27 1,411
kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim.

12 Bagka markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an 3,07 1438

kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim.

Tablo 9’da goriildiigii tizere tutum ortalamalarindan en yiiksek olan deger 3,38 ile birinci sirada
“Cevremdekilere kullandigim traktér markas: ile ilgili olumlu seyler sdylerim” olup, ikinci
sirada 3,36 ile “Kullandigim traktdr markasini etrafimdakilere o iiriin kategorisi i¢inde en 1yisi

seklinde tavsiye ederim.” Olup, {igiincii sirada 3,27 ile “Baska markalar daha iyisini vaat etse
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bile, ben su an kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim.” olmustur. Ortalamasi en
yiiksek sorulara bakildiginda 8. ve 9. sorular duygusal marka sadakatini, 11. Soru ise arzusal
marka sadakatini 6l¢cmektedir. Bu durumda ankete katilan ¢iftgilerin duygusal ve arzusal marka
sadakatini O6lgen sorulara agirlikli olarak daha pozitif yaklastiklar1 diisiiniilebilir. En diistik
ortalamaya sahip soru ise biligsel marka sadakatini 6l¢en 2,82 ortalama degere sahip 2. sorudur;
“Kullandigim traktor markasi icin diger markalara gore daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim”

olmustur.

6.2.4 Korelasyon Analizi

Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati kavramlarinin aralarindaki iligkinin stnanmasi amaciyla
boliim 5.1°de yontem kisminda anlatildig tizere, ilk olarak iki kavram ve alt boyutlar1 arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Tiiketici yenilik¢iliginin alt boyutlari; yenilik arayisi ve bagimsiz
karar verme ile marka sadakatinin alt boyutlar1 duygusal marka sadakati, bilissel marka sadakati,
davranigsal marka sadakati ve arzusal marka sadakati arasinda istatiksel olarak anlamliligin

analiz edildigi korelasyon tablosu asagida Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Tiiketici Yenilik¢iligi ve Marka Sadakatinin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Korelasyon Tablosu

Duygusal Biligsel Davranissal Arzusal
Marka Marka Marka Marka
Sadakati Sadakati Sadakati Sadakati
b | Mark r 1 ,649™ 736" 648"
uygusal Marka
Sadakati P 0 0 0
N 206 206 206 206
r ,649™ 1 745" 655"
Bilissel Marka Sadakati p 0 0 0
N 206 206 206 206
b | Mark r 736" 745" 1 624"
avramssa arka
Sadakati P 0 0 0
N 206 206 206 206
r 648" ,655™ 624" 1
Arzusal Marka Sadakati p 0 0 0
N 206 206 206 206
Bagimsiz Karar Verme r 583" 450" 547" AT74™
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p 0 0 0 0

N 206 206 206 206

r 6317 4127 504" A37
Yenilik Arayist p 0 0 0 0

N 206 206 206 206

** p<0,01 *p<0,05

Tablodaki p degeri yine istatistiksel anlamlilig1 ifade ederken, r degeri Spearman Korelasyon
Katsayis1 degeridir. Korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in, p<0,05, yani istatistiksel

olarak bir anlaml1 olmalidir.

Korelasyon katsayisinin (r) yorumu; r <0.2 ise ¢ok zayif iliski ya da korelasyon yok, 0.2-0,4
arasinda ise zayif korelasyon, 0.4-0,6 arasinda ise orta siddette korelasyon, 0.6-0,8 arasinda ise

yiiksek korelasyon, 0.8> ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu seklinde yapilir.

Sonuglar1 detaylandiracagi ve giiglendirilecegi diisliniilerek yapilan iki kavramin alt boyutlar
bazindaki korelasyon analizine gore sonuglar 0,01 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamlidir.
Spearman korelasyon katsayis1 degerine gore bagimsiz karar verme ile; duygusal marka sadakati
arasinda 0,583, biligsel marka sadakati arasinda 0,450, davranissal marka sadakati arasinda
0,547 ve arzusal marka sadakati arasinda 0,474 pozitif yonli orta siddette korelasyon vardir
sonucuna ulasilmistir. Yenilik arayisi ile; duygusal marka sadakati arasinda 0,631 pozitif yonlii
yiiksek korelasyon, bilissel marka sadakati arasinda 0,412, davranigsal marka sadakati arasinda
0,504 ve arzusal marka sadakati arasinda 0,437 pozitif yonli orta siddette korelasyon vardir

sonucuna ulagilmistir.

Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati alt boyutlar1 arasinda Tablo 10’da goriildiigii gibi
p=0,000<0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamlidir.

Bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon varligina ulasildigindan bir sonraki

asamada, etkinin derecesinin ortaya koyulabilmesi amaciyla regresyon analizi yapilmigtir.

6.2.5 Regresyon Analizi
Bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin, bir bagimli degiskeni ne kadar agiklayabildigini (etki

derecesini) gostermek i¢in regresyon analizi yapilir. Bagimsiz degigkenler olarak kabul edilen

yenilik arayist1 ve bagimsiz karar vermenin, bagimli degiskenler olan duygusal, bilissel,
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davranigsal ve arzusal marka sadakati kavramlarma etkisi kurulacak regresyon modelleriyle

aciklanacaktir.

6.2.5.1 Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar Verme ile Duygusal Marka Sadakati Regresyon

Analizi

Yenilik arayis1 ve bagimsiz karar verme ile duygusal marka sadakati arasinda yapilan regresyon

analizi asagida Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar verme ile Duygusal Marka Sadakati

Regresyon Verileri

Diizenlenmis R Std. Tahmin
Model R R Kare
Kare Hatasi

1 ,6542 428 422 ,85603

a. Bagimsiz Degigkenler: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
Verme

b. Bagimli Degisken: Duygusal Marka Sadakati

ANOVA2
Karelerin
Model Kareler Topalmi df F p
ortalamasi
Regresyon 111,156 2 55,578 75,845 ,000P
1 Kalinti 148,756 203 , 733
Toplam 259,912 205

a. Bagimli Degisken: Duygusal Marka Sadakati
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
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Katsayilar

Standartlasgtirimamig Standartlastiriim
Model Katsayilar 1s Katsayilar t D
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,617 ,220 2,803 ,006
1 Bagimsiz Karar Verme ,275 ,085 ,254 3,217 ,002
Yenilik Arayigi ,486 ,087 443 5,595 ,000

a. Bagimli Degisken: Duygusal Marka Sadakati

p=0,000<0,05 oldugundan sonugclar istatistiksel olarak anlamlidir.

Bagimsiz degiskenlerin (Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi), bagimli degiskeni (duygusal
marka sadakati) agiklama orani icin diizenlenmis R?=%42.2’dir. Yani duygusal marka
sadakatinin %42,2’si bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi ile agiklanabilirken %57,8” i bagka

degiskenlerle agiklanmaktadir.

Bagimli degisken ile iki bagimsiz degisken arasindaki dogrusal iligskiyi aciklayan regresyon
modeli asagidaki gibidir:
Y=a+ biX1 + b2Xo

Burada;

Y: Bagiml degiskenin degeri

a: Regresyonun sabit degeri.

b1: Regresyon dogrusunun egimi

X1: Bagimsiz degiskenin degerini ifade eder.
b2: Regresyon dogrusunun egimi

X2: Bagimsiz degiskenin degerini ifade eder.
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Regresyon Modeli:
Duygusal Marka Sadakati = 0,617 + 0,275*Bagimsiz Karar Verme + 0,486 *Yenilik Arayisi
Katsayilar Tablo 11°de bulunmaktadir.

Buradan Bagimsiz Karar Verme degerindeki 1 birimlik degisimin, Duygusal Marka Sadakatini
0,275 birim arttiracagi ve Yenilik Arayisindaki 1 birimlik degisimin Duygusal Marka Sadakatini
0,486 birim arttiracagi goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenler incelendiginde; bagimsiz karar verme ve yenilik arayisindaki degisimler
duygusal marka sadakatini farkli 6l¢iide etkilemektedir. Regresyon modelinde de goriildiigii gibi
yenilik arayisinin duygusal marka sadakati tizerinde, bagimsiz karar vermeye gore daha etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir

Bu asamada Tiiketici Yenilik¢iligi ve Duygusal Marka Sadakati kavramlar1 arasinda pozitif
yonlii biri artarken digeri de artan sekilde bir iliski oldugu tespit edilmis daha sonra Bagimsiz
Karar Verme ve Yenilik Arayis1 yordayict degiskenlerinin Duygusal Marka Sadakati yordanan
degiskenini %42,2 oraninda agikladigi ve tizerinde pozitif yonli etkisi bulundugu sonucuna

ulagilmistir.
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati yazinlart incelenerek, ortaya konulan:

H1 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisinin, duygusal marka sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

hipotezine olumlu bir cevap bulunmus ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore bagimsiz
karar verme ve yenilik arayisinin duygusal marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Tarim sektoriinde g¢iftgilerin bagimsiz karar verme ve yenilik
arayig1 arttikga markaya duydugu duygusal sadakatinde artacagi yapilan analiz sonucunda

ortaya konulmustur.

6.2.5.2 Yenilik Arayis1 ve Bagimsiz Karar Verme ile Davramssal Marka Sadakati

Regresyon Analizi

Yenilik arayisi ve bagimsiz karar verme ile davranigssal marka sadakati arasinda yapilan

regresyon analizi asagida Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar verme ile Davramigsal Marka Sadakati

Regresyon Verileri

Diizenlenmis R Std. Tahmin
Model R R Kare
Kare Hatasi
1 ,5662 ,320 ,313 1,02822

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
Verme

b. Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

ANOVA?
Karelerin
Model Kareler Topalmi df F p
ortalamasi
Regresyon 101,072 2 50,536 47,800 ,000°
1 Kalinti 214,617 203 1,057
Toplam 315,689 205
a. Bagimli Degisken: Davranissal Marka Sadakati
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
Katsayilar
Standartlastiriimamis Standartlastiriim
Model Katsayilar 1s Katsayilar t D
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,602 ,264 2,278 ,024
1 Bagimsiz Karar Verme ,458 ,103 ,385 4,460 ,000
Yenilik Arayisi ,264 ,104 ,218 2,533 ,012

a. Bagimli Degisken: Duygusal Marka Sadakati

p=0,000<0,05 oldugundan sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir.

63




Bagimsiz degiskenlerin (Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi), bagimli degiskeni
(davranissal marka sadakati) agiklama orani i¢in diizenlenmis R?=%31,3’tiir. Yani davranissal
marka sadakatinin %31,3’ii bagimsiz karar verme ve yenilik arayist ile agiklanabilirken %68,7’

si baska degiskenlerle agiklanmaktadir.

Bagimhi degisken ile iki bagimsiz degisken arasindaki dogrusal iliskiyi agiklayan regresyon
modeli asagidaki gibidir:
Y=a + b1X1 + b2X2

Regresyon Modeli:
Davranissal Marka Sadakati = 0,602 + 0,458*Bagimsiz Karar Verme + 0,264 *Yenilik Arayisi
Katsayilar Tablo 12°de bulunmaktadir.

Buradan bagimsiz karar verme degerindeki 1 birimlik degisimin, davranigsal marka sadakatini
0,458 birim arttiracagi ve yenilik arayisindaki 1 birimlik degisimin davranissal marka sadakatini

0,264 birim arttiracagi goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenler incelendiginde; bagimsiz karar verme ve yenilik arayisindaki degisimler
davranigsal marka sadakatini farkli 6lgiide etkilemektedir. Regresyon modelinde de gorildiigi
gibi yenilik arayisinin davranigsal marka sadakati iizerinde, bagimsiz karar vermeye gore daha

az etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu asamada tiiketici yenilik¢iligi ve davranigsal marka sadakati kavramlar1 arasinda pozitif
yonli biri artarken digeri de artan sekilde bir iliski oldugu tespit edilmis daha sonra Bagimsiz
Karar Verme ve Yenilik Arayis1 yordayici degiskenlerinin davranigsal marka sadakati yordanan
degiskenini %31,3 oraninda acikladig1 ve iizerinde pozitif yonlii etkisi bulundugu sonucuna

ulagilmistir.
Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati yazinlari incelenerek, ortaya konulan:

H2 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisinin, davranissal marka sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
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hipotezine olumlu bir cevap bulunmus ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore bagimsiz
karar verme ve yenilik arayisinin davranigsal marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Tarim sektoriinde ¢iftgilerin bagimsiz karar verme ve yenilik
arayisi arttikca markaya duydugu davranigsal sadakatinde artacagi yapilan analiz sonucunda

ortaya konulmustur.

6.2.5.3 Yenilik Arayis1 ve Bagimsiz Karar Verme ile Bilissel Marka Sadakati Regresyon
Analizi

Yenilik arayis1 ve bagimsiz karar verme ile biligsel marka sadakati arasinda yapilan regresyon

analizi agagida Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Yenilik Arayis1 ve Bagimsiz Karar verme ile Bilissel Marka Sadakati

Regresyon Verileri

Dizenlenmis R Std. Tahmin
Model R R Kare
Kare Hatasi

1 ,4652 ,216 ,208 ,97312

a. Bagimsiz Degigkenler: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
Verme

b. Bagimh Degisken: Bilissel Marka Sadakati

ANOVA?2
Karelerin
Model Kareler Topalmi df F p
ortalamasi
Regresyon 52,960 2 26,480 27,963 ,000P
1 Kalinti 192,235 203 ,947
Toplam 245,196 205

a. Bagimli Degisken: Bilissel Marka Sadakati
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
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Katsayilar

Standartlasgtirimamig Standartlastiriim
Model Katsayilar 1s Katsayilar t D
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,227 ,250 4,904 ,000
1 Bagimsiz Karar Verme ,335 ,097 ,319 3,447 ,001
Yenilik Arayigi ,187 ,099 , 176 1,899 ,059

a. Bagimli Degisken: Bilissel Marka Sadakati

p=0,000<0,05 oldugundan sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir.

Bagimsiz degiskenlerin (Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi), bagimli degiskeni (bilissel
marka sadakati) aciklama orani i¢in diizenlenmis R>=%20,8’dir. Yani bilissel marka sadakatinin
%20,8’i bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi ile agiklanabilirken 9%79,2” si bagka

degiskenlerle agiklanmaktadir.

Bagimli degisken ile iki bagimsiz degisken arasindaki dogrusal iliskiyi agiklayan regresyon
modeli asagidaki gibidir:
Y=a+ biX1 + b2Xo

Regresyon Modeli:
Biligsel Marka Sadakati = 1,227 + 0,335*Bagimsiz Karar Verme + 0,187*Yenilik Arayis
Katsayilar Tablo 13’te bulunmaktadir.

Buradan bagimsiz karar verme degerindeki 1 birimlik degisimin, biligsel marka sadakatini 0,335
birim arttiracagl ve yenilik arayigindaki 1 birimlik degisimin biligsel marka sadakatini 0,187

birim arttiracagi goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenler incelendiginde; bagimsiz karar verme ve yenilik arayisindaki degisimler

biligsel marka sadakatini farkli dl¢iide etkilemektedir. Regresyon modelinde de goriildiigii gibi
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bagimsiz karar vermenin biligsel marka sadakati tizerinde, yenilik arayisina gore daha etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu asamada tiiketici yenilik¢iligi ve biligssel marka sadakati kavramlar1 arasinda pozitif yonlii
biri artarken digeri de artan sekilde bir iliski oldugu tespit edilmis daha sonra bagimsiz karar
verme ve yenilik arayisi yordayict degiskenlerinin biligsel marka sadakati yordanan degiskenini

%20,8 oraninda agikladigi ve iizerinde pozitif yonlii etkisi bulundugu sonucuna ulagilmstir.
Tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati yazinlar1 incelenerek, ortaya konulan:

H3 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisimin, bilissel marka sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlamili bir etkisi vardir.

hipotezine olumlu bir cevap bulunmus ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore bagimsiz
karar verme ve yenilik arayisinin biligsel marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Tarim sektoriinde ¢iftegilerin bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi
artttkga markaya duydugu biligsel sadakatinde artacagi yapilan analiz sonucunda ortaya

konulmustur.

6.2.5.4 Yenilik Arayis1 ve Bagimsiz Karar Verme ile Arzusal Marka Sadakati Regresyon
Analizi

Yenilik arayis1 ve bagimsiz karar verme ile arzusal marka sadakati arasinda yapilan regresyon

analizi agagida Tablo 14’°te verilmistir.

Tablo 14. Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar verme ile Arzusal Marka Sadakati

Regresyon Verileri

Diizenlenmis R Std. Tahmin
Model R R Kare
Kare Hatasi

1 ,4912 ,241 ,234 1,15692

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
Verme

b. Bagimli Degisken: Arzusal Marka Sadakati
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ANOVA?

Model Kareler Topalmi df Karelerin F p
ortalamasi
Regresyon 86,347 2 43,174 32,256 ,000P
1 Kalinti 271,706 203 1,338
Toplam 358,053 205
a. Bagimli Degigken: Arzusal Marka Sadakati
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yenilik Arayisi ve Bagimsiz Karar
Katsayilar
Standartlastirimamig Standartlastiriim
Model Katsayilar 1s Katsayilar t D
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,917 ,297 3,082 ,002
1 Bagimsiz Karar Verme 421 , 115 ,333 3,650 ,000
Yenilik Arayisi ,246 117 ,191 2,096 ,037

a. Bagimli Degisken: Arzusal Marka Sadakati

p=0,000<0,05 oldugundan sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir.

Bagimsiz degiskenlerin (Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi), bagimli degiskeni (arzusal
marka sadakati) aciklama orani i¢in diizenlenmis R?>=%23 .4 tiir. Yani arzusal marka sadakatinin

%23,4’lUnii bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi ile agiklanabilirken %76,6’s1 baska

degiskenlerle agiklanmaktadir.

Bagimli degisken ile iki bagimsiz degisken arasindaki dogrusal iligkiyi agiklayan regresyon

modeli asagidaki gibidir:
Y=a+ biX1 + b2Xz
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Regresyon Modeli:
Arzusal Marka Sadakati = 0,917 + 0,421*Bagimsiz Karar Verme + 0,246 *Yenilik Arayis
Katsayilar Tablo 14°te bulunmaktadir.

Buradan bagimsiz karar verme degerindeki 1 birimlik degisimin, arzusal marka sadakatini 0,421
birim arttiracagi ve yenilik arayisindaki 1 birimlik degisimin arzusal marka sadakatini 0,246

birim arttiracag1 goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenler incelendiginde; bagimsiz karar verme ve yenilik arayisindaki degisimler
arzusal marka sadakatini farkli 6lciide etkilemektedir. Regresyon modelinde de goriildiigii gibi
bagimsiz karar vermenin arzusal marka sadakati lizerinde, yenilik arayisina gére daha etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu asamada tiiketici yenilikeiligi ve arzusal marka sadakati kavramlar1 arasinda pozitif yonlii
biri artarken digeri de artan sekilde bir iliski oldugu tespit edilmis daha sonra bagimsiz karar
verme ve yenilik arayisi yordayici degiskenlerinin arzusal marka sadakati yordanan degiskenini

%23,4 oraninda agikladig1 ve iizerinde pozitif yonlii etkisi bulundugu sonucuna ulagilmistir.
Tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakati yazinlari incelenerek, ortaya konulan:

H4 Hipotezi: Bagimsiz karar verme ve yenilik arayisinin, arzusal marka sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

hipotezine olumlu bir cevap bulunmus ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore bagimsiz
karar verme ve yenilik arayisinin arzusal marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Tarim sektoriinde ¢iftgilerin bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi
arttikca markaya duydugu arzusal sadakatinde artacagi yapilan analiz sonucunda ortaya

konulmustur.
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BOLUM 7. SONUC ve TARTISMA

Cagimizda dretici firmalar, degisen ve gelisen tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilayabilmek i¢in, dinamik pazar kosullarinda daha rekabet¢i bir yerde olabilmek adina soyut
faydalari somut faydalardan Onde tutmaktadirlar. Bunun sebebi tiiketicilerin istek ve
beklentilerindeki degisimler hem de pazardaki yogun rekabet kosullari, firmalara teknolojik
anlamda istiinliik saglamalarina yol agmakla birlikte yogun bir sekilde tiiketiciler i¢in deger
yaratmaya yoneltmektedir. Bu durumda marka, tiiketiciler adina en 6nemi deger yaratma
unsurlarindan biridir. Marka, firmalar i¢in soyut kavramlar arasinda yer alan, gii¢ ve deger katan

onemli bir unsurdur (Bilgili, 2007:140).

Gilinlimiizde traktdr pazarinda rekabet kosullarinin artmasi ile birlikte, firmalar ayakta
kalabilmek i¢in ¢esitli yontemler gelistirmektedirler. Marka gelistirme bu yontemlerden biri
olup, marka gelistirmenin yani sira marka sadakati, marka memnuniyeti ve marka giiveni
yaratmak firmalarin temel amaci haline gelmistir. Marka yaratma ve gelistirmenin temel amact

da traktor kullanicilarina yonelik marka sadakati olusturabilmektir.

Temel olarak tarim sektoriinde tiiketici yenilik¢iliginin ve marka sadakati tizerindeki etkisinin
incelendigi bu calisma, traktor kullanicilarindan elde edilen verilerin korelasyon ve regresyon
analizleri ile ulasilan sonuglar olusturulan hipotezlerin genel olarak anlamlilifini ortaya
koymaktadir. Tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati degigkenlerini agiklamak {izere
olusturulan modelin, yazinda yer alan benzer ¢alismalar gibi yiiksek bir agiklayicilik giiciine

sahip olmasi, arastirma modelinin de pratik ve teorik olarak gecerliligini desteklemektedir.

Yazindan da bilindigi lizere marka sadakatini etkileyen 6nemli bir unsur tiiketici yenilik¢iligidir.
Arastirmacilar tarafindan ortaya konulan ¢aligmalarda (Midgley ve Dowling, 1978; Aydin,
2009) tiiketici yenilik¢iligi kavrami cogu zaman kisisel yenilik¢ilik ve {iriin temelli yenilik¢ilik
olarak ortaya konulmus olsa da, tiiketici yenilik¢iligi 1970’lerde ortaya atilan ve yeni tiriinleri
kabul edilebilirligini ve yayilmasinda 6nemli bir rol tistlenmesi nedeniyle ele alinmistir. Tiiketici
yenilikgiligi firmalarin rekabet edebilirliginde, pazarda var olabilmelerinde ve {iriin basarisi
anlaminda 6nemli bir rol oynamaktadir (K&se, 2012:147). Yeni iiriinlerin pazarda basarili
olabilmesi adina yoneticilerin, tiikketicilerin yeni iiriine kars1 diislincesini tutum ve davraniglarini

anlamaya ¢alismas1 pazarda basar1 gdsterme adina 6nemlidir.
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Bu arastirmanin 6zgiin olan kismi tarim sektoriinde tiiketici yenilik¢iliginin marka sadakati
tizerinde etkisinin incelenmesidir. Tiiketici yenilikgiliginin artmasi1 ile marka sadakatinin
artabilecegi istatistiksel olarak ortaya konmustur. Bu sonug ortaya konulurken izlenen yontem
ilk olarak bagimsiz degisken olarak secilen tiiketici yenilikg¢iliginin alt boyutlar: ile, bagiml
degisken marka sadakatinin alt boyutlar1 arasinda bir korelasyon varliginin ortaya konulmasi
idi. Sonucun detayli ve giiclii olmas1 amaciyla, korelasyon analizi alt boyutlar bazinda
incelenerek tablo halinde gosterilmistir. Roehrich (2004:671) tarafindan ortaya konan tiiketici
yenilikg¢iliginin alt boyutlar1 olan; yenilik arayis1 ve bagimsiz karar verme kavramlari ile Unclea,
Dowling ve Hammond (2003:294-316) tarafindan ortaya konan marka sadakatinin alt boyutlart;
davranigsal marka sadakati, duygusal marka sadakati, bilissel marka sadakati ve arzusal marka
sadakati alt boyutlar1 arasindaki iligskiyi ortaya koyan korelasyon analizine gore, kavramlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyon tespit edilmistir. Bu iligkinin
varlig1 tespit edildikten sonra neden-sonug iligkisi kurabilmek amaciyla marka sadakatinin her
bir alt boyutu ile tiiketici yenilikgiliginin iki alt boyutu arasinda regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda duygusal marka sadakatinin %42,2’si bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi
ile agiklanabilirken, davranigsal marka sadakatinin %31,3’li bagimsiz karar verme ve yenilik
arayisi ile, biligsel marka sadakatinin %20,8’1 bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi ile,
arzusal marka sadakatinin %23,4’linii bagimsiz karar verme ve yenilik arayis1 ile

aciklanabilmektedir. Yapilan analizler sonucunda ¢alismaya ait tiim hipotezler kabul edilmistir.

Bu sonuglar gosteriyor ki, marka hakkinda yenilikgi tiiketicilerin pozitif diisiincelere sahip
olmalart ve agizdan agiza olumlu tavsiyelerde bulunmalari o markayr kullanan diger
tiketicilerin baghlik duygusunun ve aymi markay: tekrar satin alma egilimi sergilemesinin
onemli bir sonucu olmaktadir. Bu durum Kunz ve digerlerinin (2011) ortaya koydugu teori olan
yenilikgilik, tiiketicinin, duygusal ve biligsel tatminini dogrudan etkileyen bir kavram oldugunu

ve marka sadakatini dolayli olarak etkileyebilir, seklindeki teorisini de desteklemistir.

Traktor gibi teknolojik ve kullaniglilik yonii goreceli olarak yiiksek olan ve siirekli gelisen bir
tiriinde, traktor ile kisisel bir bag kuran ¢ift¢ilerin bilgi arayis1 i¢inde olmalar1 yenilik¢i ve yeni
triinleri erken benimsemeleri sebebiyle tekrarli satin alma davranisi i¢cinde olduklar1 goze

carpmaktadir. Kullandiklar traktér markasini ileriki donemlerde tekrar satin almalari, marka
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ile ilgili olumlu goriislerini paylagsmalari, ¢evrelerinde bagimsiz bir sekilde karar veren ve

yenilik arayisinda olan diger ciftgiler i¢in oldukca dnemlidir.

Yapilan calisma ile birlikte, Eisingerich ve Ruberta’nin (2010) yapmis oldugu g¢alismada
vurgulamis oldugu; tiiketicinin marka sadakatini, yenilik¢i markalarin tiiketicilerin ihtiyaglarini

karsiladigi siirece tliketicilerin bu tiir markalara daha sadik kalacaktir diisiincesi desteklenmistir.

Dolayisiyla tarim sektoriinde yer alan yenilik¢i tiiketicilerin pazara sunulmus veya sunulacak
yeni traktorler ile ilgili dogru ve satin almay1 destekleyecek sekilde bilgilendirilmesi biiytlik
onem arz etmektedir. Yenilik¢i-inovatif tiiketicilerin, fikir liderligi egiliminin yiiksek olmast,
dis kaynaklardan etkilenen diger tiiketicilerin, satin alma tercihlerinin firmalarin yararina
isleyecegi goriilmektedir. Buna ek olarak, 6zellikle agizdan agiza/kulaktan kulaga iletisim
yoluyla diger traktor kullanicilarini etkileme giiciine sahip olan fikir liderlerinin, sadakat ve
baglilik duyduklari traktor markalarini, diger tiiketicilerin de satin alma kararlarinda énemli bir

tercih nedeni olarak sunmalari mimkiindr.

Yapilan ¢alisma gosteriyor ki, marka firmanin en degerli varligidir. Dolayisiyla tiiketicileri
kullandiklar1 markaya sadik hale getirmek pazarlamaci ve yoneticilerin yerine getirmesi gereken
en dnemli sorumluluktur. Bunun i¢in marka sadakatini etkileyen yenilikg¢ilik unsurlarini goz
onlinde bulundurmak gerekmektedir. Zira tiiketici ne kadar yenilik¢i ise o kadar markaya

sadiktir.

Bu c¢alismanin sonuglar1 arastirmacilar ve yoneticiler i¢in birbirinden farkli traktor
kullanicilarini daha iyi anlamak adina 6nemli bilgiler igermektedir. Yapilan analiz sonuglar
dikkate alindiginda, pazarlamacilar i¢in soyle onerilerde bulunabilir; tarim sektoriinde traktor
kullanicilarinin dikkatini ¢gekmek icin {iriiniin haz ve sembolik degerini yaratmak onemlidir.
Ciinkii yapilan anket ve analizler sonucunda, kullanicilar, kullandiklari traktér markalarina hem

duygusal hem de ayn1 markay1 tekrar satin alma egilimindedirler.

Istatistiksel sonuglar 15181nda Tiirk ¢iftcileri {izerinde duygusal marka sadakati yaratmak icin
birka¢ 6nemli 6neride bulunabilir; yeni bir {iriin pazara sunulmadan 6nce, belirli pilot bolgelerde
sadik miisterilere Uiriinii kullandirarak onlarin {irtinle ilgili gortisleri ve elestirileri 6grenilerek
tirtiniin nihai hale getirilmesi, miisterinin kendisini degerli hissetmesi ve katkida bulunmasi,

kisinin duygusal yonden kullandig1 traktér markasina karsi sadakat duygusunu gelisebilecegi,
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diger bir taraftan {irlin promosyonlari gesitlendirilerek miisterinin ihtiyaglar1 dogrultusunda
kendisiyle bulusturulmasi sadakatin duygusal yoniinii biiyiik 0Ol¢iide etkileyebilecegi,
dolayisiyla bu tiir stratejilere dnem verilmesinin faydali olacag diisiiniilmektedir. Uriin fiyatinin
Oonemi traktor sektoriinde ilk planda olmadigi igin, ¢iftciler lizerinde duygusal anlamda bir
sadakat yaratmanin daha 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla ¢ift¢i, satin alacagi
riiniin fiyati, rakip tiriinlere gore yiiksek olsa dahi yine ayn1 markanin tirtiniinii almaya istekli

olacaktir.

Yapilan anket sonucunda ciftcilerin yeni bir traktor alacaklari zaman, bagimsiz karar verme
yerine ¢evresinde traktor kullanan ¢iftcilerin diislincelerini almaya istekli olduklar1 goriilmiistiir.
Bu durum firmalar i¢in 6nem arz etmektedir. Eger yenilikgi tiiketici ayn1 zamanda kullandig1
traktor markasina bagli ise ve o markanin yeni ¢ikan iiriinlerini takip ederek tekrarli satin alma
davranisi i¢indeyse, firma icin bundan daha giizel bir firsat yoktur. Ciinkii bu kullandig1 traktor
markasina sadik yenilikgilerin pozitif kulaktan kulaga (agizdan agiza) fikirlerinin sayesinde s6z

konusu markaya yeni miisteriler kazandirabilmeleri miimkiin goriilmektedir.

Sonug olarak arastirmacilar i¢in bu calismanin ¢ok yararli olacagi diisliniilmektedir. Bunun
sebebi tarim sektoriinde, traktor kullanicilan {izerinde tiiketici yenilik¢iligi ve marka sadakati
degiskenlerini bir arada inceleyerek Tiirk¢e yazinina 6nemli katki saglandigi soylenebilir.
Ancak gelecek caligmalar i¢in farkli 6rnek grubunun seg¢ilmesi ve ¢aligmanin farkli bolgelerde
de yapilmasi tavsiye edilir. Zira her bireyin kiiltlirel degerleri ve kisisel yapilar1 farkli

oldugundan dolay1 farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir.
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EK-1 Anket Formu

Degerli Katilimet,
Baskent Universitesi Isletme Yénetimi Yiiksek Lisans tez calismamin bir parcast olarak bilimsel bir arastirma yiiriitiiyorum. Vereceginiz cevaplar sadece arastirma amaglh

kullamlacaktir. Higbir sekilde farkli kurum ve kisilere sonuglar yansitilmayacak, kurumunuzun adi ve sizin admniz higbir sekilde kullamlmayacaktir. Asagidaki anket formundaki
sorular1 cevaplamaniz sadece 2.5 dakikanizi alacaktir, zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiirler.

84

Yasiniz 18-25( ) | 26-39( ) | 40 ve tizeri ()
Traktoriiniiz Var mi? Evet( ) | Hayir ()
Yasadiginiz i1/ fige il: flge:
Asagidaki sorulari, kendinize en yakin gelen 5 kutudan sadece bir tanesini isaretleyiniz.
X o Kesinlikle . Kesinlikle
Soru No: ifadeler O Ea— Katilmiyorum | Fikrim Yok Katiliyorum ity
1 Kullandigim traktor markasina bagliyim. o o o o o
2 Kullandigim traktor markasi i¢in diger markalara gore daha yiiksek fiyat o o o o o
Odemeye raziymm.
3 Gelecek sefer traktor alacagim zaman yine ayni markay: satin alacagim. o o o o o
4 Kullandigim traktdr markasinmn yeni ¢ikacak modellerini satin almaya o o o o o
niyetliyim.
5 Su an kullandigim traktr markasinin yeni modelini satin almak istedigimde, o 5 o 5 o
bu model magazada mevcut degilse, gelmesini beklerim.
6 Benim igin kullandigim traktor markasi piyasadaki en iyisidir. o o o o o
Eger kullandigim traktor markasmi satin almak istedigimde bayide
7 " R o o o o o
bulamazsam baska bayiye giderim ve onu bulmaya ¢aligirim.
8 Cevremdekilere kullandigim traktor markast ile ilgili olumlu seyler soylerim. o o o o o
9 Kullandigim traktor markasini etrafimdakilere o {iriin kategorisi i¢inde en o o o o o
iyisi seklinde tavsiye ederim.
10 Eger birileri kullandigim traktor markas1 hakkinda olumsuz seyler sdylerse, o o o o o
markay1 savunurum.
1 Bagka markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an kullandigim markay1 o 5 o o o
tercih etmeye devam edecegim.
12 Bagka markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an kullandigim markay1 o 5 o o o
tercih etmeye devam edecegim.
X o Kesinlikle _ Kesinlikle
Soru No: ifadeler e —— Katilmiyorum | Fikrim Yok Katiliyorum T —
Yeni bir traktor markasini satin almadan 6nce, o markayla ilgili deneyimi
1 L . . o o o o o
olan bir arkadasima danismay tercih ederim.
2 Yeni bir traktor satin alip almama kararini verirken deneyimli arkadas ve o o o o o
akrabalarimin tavsiyelerine giivenirim.
Yeni bir traktor satin almadan 6nce, o traktorle ilgili arkadaslarimm
3 . L. o o o o o
deneyimlerini sorarim.
4 Yeni traktor satin alma kararmi o traktdrnu denemis olan arkadaglarimin o o o o o
fikirlerine bagli olmadan veririm.
5 Yeni bir traktor satin almayi diisiindiigiimde o hizmeti daha 6nce kullanmis o o o o o
olan arkadas ve tanidiklarimin Gnerilerine giivenirim.
6 Yeni traktor satin alip alma kararmi vermeden 6nce tecriibeli arkadaslarimmn o o o o o
bilgilerine giivenirim.
7 Siklikla yeni traktor marka ve modelleri hakkinda bilgi aragtirirm. o o o o o
8 Yeni traktor marka ve modelleri hakkinda bilgilerin verildigi yerlere gitmeyi o o o o o
severim.
9 Yeni traktor markalarini tamitan dergileri ve internet sayfalarmni takip ederim. o o o o o
10 Yeni traktor ve sundugu hizmetleri sikga aragtirirmm. o o o o o
1 Traktor bilgileri hakkinda yeni ve farkl kaynaklara ulasabilecegim durumlart o o o o o
arastirirmm.
12 Stirekli olarak yeni traktor deneme arayisindayim. o o o o o
13 Algverise ¢iktigimda yeni traktor ve markalar1 kontrol etmeye fazla zaman o o o o o
ayirmam.
14 Yeni ve farkl traktorler hakkinda bilgi edinebilmek igin karsilagtigim o o o o o
firsattan yararlanmrim.




EK-2 Demografik Degiskenlere Yonelik Pasta Grafikleri

Yas Dagilimi:

Yasiniz?

W 18-25 yas
W 26-39 yas

m 40vyas ve lzeri

Katilnmcilarin Traktor Sahip Olup Olmama Durum Dagilima:

Traktoriiniiz Var mi?

m Var

H Yok
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Katiimeilarin Bulunduklari il Dagilimi:

Yasadiginiz iI?

1,5%_  0,5%

1:/&1% 1% B ADANA

B AFYON

= AKSARAY
= ANKARA
B ANTALYA
= AYDIN

W BALIKESIR
B BURSA

m DENiZzLi

® ESKISEHIR
uiZMiR

W KOCAELI
= KONYA

u MANISA
= MUGLA

= NiGDE

B SAKARYA
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