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OZET

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alma siireci sirasinda etkilendikleri i¢sel
ve digsal birtakim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve
ekonomik nedenlerden kaynaklanabildigi gibi iiriin 6zellikleri, bireyin yenilikgilik
algis1 ve lriinle ilgilenim diizeyi gibi faktorlerden de kaynaklanabilmektedir.

Glinlimiiz ig diinyasinda, degisimin daha onceki donemlere gore daha hizl
olmasi1 ve gelecegi tahmin etmenin giderek zorlasmasi, isletmelerin oldukga rekabetei
olan bir ortamda varliklarin1 devam ettirebilmesi, yeni pazarlara girebilmesi, mevcut
pazarlarda biiylimeyi devam ettirebilmesi, verimliligini ve karliligin1 artirabilmesi
amaciyla kullanabilecekleri Onemli araglardan bir tanesi de yeniliktir. Fakat
isletmelerin yalnizca yenilik yapmalar1 basarili olacaklar1 anlamini tasimaz. Bununla
birlikte yapilan yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi gerekli ve oldukca
onemlidir. Firmalarin, yenilik ¢aligmalar1 esnasinda tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
g0z oniinde bulundurmasi ve dikkate almasi, tiiketicilerin yenilikleri benimsenmesi
stirecini oldukca kolaylagtiracaktir.

Tiiketim karar siirecini etkileyen bir baska etken de tiiketicinin kararlarini
yonlendiren psikolojik giidiilerdir. Tiiketiciler bir iirlinii satin alma karar1 verirlerken
psikolojik giidiilerin farkli boyutlarindan etkilenmekte ve 0 giidiilere gore tercihlerini
yapmaktadir. Psikolojik giidiilerin basinda ise ilgilenim bulunmaktadir. Ilgilenimin,
bir bireysel farklilagsma degiskenidir, ilgilenim seviyesi ise tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde tiiketicilerin birbirlerinden farklilagmasini saglamaktadir.

Biiyiik bir hizla degisen rekabet¢i giiniimiiz pazarlarinda, marka sadakatinin
olusturulmasi da, firmalarin pazar payr kazanabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabetci
avantaj saglayabilmeleri igin temel etkenlerden biri olarak kabul edilmektedir. Marka
sadakatinin 6nemli stratejik sonuglar olusturmasi, firmalarin pazarlama faaliyetlerinde
marka sadakatinin temel olarak alinmasina neden olmaktadir.

Bu kapsamda, iki boliimden olusan bir ¢alisma ortaya konulmustur. Birinci
boliimde tiiketici yenilikgiligi, tiriin ilgilenimi ve marka sadakati konulari teorik olarak
incelenecektir. ikinci béliimde ise Kocaeli ilinde yasayan 18 yas ve iistii tiiketicilerin
ilgilenim diizeyi ve yenilik¢ilik egiliminin marka sadakati tizerindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla cep telefonu kullanicilart izerinde bir arastirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Yenilik¢iligi, Uriin Ilgilenimi, Marka Sadakati



ABSTRACT

Consumers are affected by many internal and external factors while buying
products and services. These factors include psychological, socio-cultural and
economic factors as well as factors such as the features and quality of the product,
consumer innovativeness and product involvement.

Contemporary business world is hard to predict as the change is rapid than ever.
Therefore companies work hard to survive, and to maintain their productivity and
profitability in this competitive environment. Innovation is an important tool for them
to enter to the new markets and to maintain their position in an existing market. But
innovation alone is not sufficient for success. Innovation must also be embraced by
the customers. Thus if companies take the needs and demands of their customers in
their innovations, it will be easier for customers to embrace these innovations.

Another factor effecting the consumption decision of customers is the
psychological motives. Every consumer is affected by these urges while they are
deciding to buy a product and decides according to the urges they possess. Involvement
ranks first among those urges. We know that the involvement is a personal
differentiation factor. Involvement is one of the causative or motivating factors
affecting the purchasing and communication behaviors of customers. Therefor the
level of involvement creates a substantial differentiation in the purchasing decisions
of customers.

Building brand loyalty is considered an important factor to gain market share
and maintain competitive advantage in the rapidly changing markets. Brand loyalty
constitutes the basis of marketing activities of a firm and the goal of strategic
marketing plan, because it has important and strategic consequences.

Thus this study aims to investigate the effect of the consumer innovativeness
and product involvement on the brand loyalty and constitutes of two chapters. The first
chapter provides theoretical information regarding the customer innovation, product
involvement and brand loyalty. The second chapter is investigating the relation
between the cell phone involvement and innovation tendency of +18 years old
customers living in Kocaeli.

Key Words: Consumer Innovativeness, Product Involvement, Brand Loyalty
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GIRIS

Giintimiizde tiiketicilerin istek ve beklentileri siirekli degismekte ve giin
gectikce daha karmagsik hale gelmektedir. Firmalar, hayatlarini devam ettirmek
istiyorlarsa, tiiketicilerin degisen istek ve taleplerine cevap vermek zorundadirlar.
Yenilikler basarili sirketlerin temelini olusturmaktadir. Firmalar siirdiiriilebilir
biiyiimeyi yenilik yaparak elde edebilirler. Siirdiiriilebilir biiylimeyi saglayabilmek
igin siirekli iriin ve hizmetlerinde yapacaklar1 yeniliklerle, tiiketicilerin istek ve
beklentilerini en iyi sekilde saglama olanagina sahip olabilirler.

Drucker, “isletme yonetiminin iki temel gorevi vardir: yenilik ve pazarlamadir”
derken, Kirim, “iistelik artik pazarlamanin bile yenilik¢i olmasi sart, zira aksi halde
sesinizi tiiketiciye kolay duyuramiyorsunuz” diyor. Carslon ve Wilmot, firmalarin
yenilik yapmalarinin 6nemini daha etkili bir sekilde vurgulamak icin, “ ya yenilik
yaparsin ya da oliirsiin” ifadesini kullanmiglar (Kdse, 2012:1).

Firmalarn iiriin ve hizmetlerinde yenilik yapmalari basariliy1 elde etmek i¢in
tek bagina yeterli olmaz, basarili olmak i¢in yapilan yenilikleri tiiketicilerin de kabul
etmesi ve benimsemesi gerekmektedir. Tiiketici istek ve beklentilerine uyum saglayan
yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi daha hizli ve kolay olur. Tiiketici istek
ve beklentilerine uyum saglamayan yeniliklerin ise basarili olma sanslari azdir.
Yeniliklerin yayilmasi ve tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde; tiiketicinin kisiligi,
tirline olan ilgisi, kiiltiirel ¢evresi, maliyeti, saglayacaklari fayda, egitim diizeyi, risk
diizeyi, tiiketicinin sosyal sistem igerisindeki statiisii gibi bir ¢ok faktor etkilidir. Bu
faktorler, tiiketicilerin yeni iirlinlere karsi tutumlarinin, algilarinin, davranis ve
niyetlerinin farklilasmasina sebep olmaktadir. Kimi tiiketiciler yenilikleri kolay bir
sekilde benimseme egilimi gosterirken Kimileri ise yeniliklerden uzak durma egilimi
sergilemektedirler (Kose, 2012:1).

Peki, bu farkli davranislarin sebebi nedir? Bir tiiketiciyi belirli bir iiriinii satin
almaya tesvik eden unsurlar nelerdir? Tiiketici neden satin almaktadir? Nigin bir ¢cok
alternatif arasindan belirli markalar1 seciyorlar? Bunun gibi sorularin cevabini
anlayabilmek i¢in pazarlamacilar tiikketici davranigini incelerler. Tiiketici nasil karar
verir? Farkli kaynaklardan aldig1 bilgilerin ne kadarini, ne l¢iide ve nasil isler?

Tiiketici davranisin1 anlayabilmek ve tahmin edebilmek amaciyla yapilan
modeller, tiiketicilerin arastirma cabalarini, bilgi diizeylerini ve mevcut segeneklerle

ilgili degerlendirmelerini temel almaktadir. Bu bakis agisi altinda tiiketiciler, rasyonel



diisiinen ve problem ¢6zme odakli olarak nitelendirilmekte ve etraftan aldig: bilgileri
degerlendirerek, gerekgeli kararlar alabilen kisiler olarak belirtilmektedir
(Zaichkowsky, 1985:341).

Tiiketici davranist modelleri degerlendirildiginde davranigin, satin almanin
tiiriine, satin alman irlinlin 6zelligine, risk diizeyine ve satin alan kisiye gore
farklilagtigi da bilinmektedir. Bu modeller arasinda en ¢ok kabul géren ve Engel vd.
tarafindan ortaya konan yaklasim olan EKB (Engel-Kollat-Blackwell) Modeli,
tiikketicilerin gerekgeli kararlar alabilmesi ile temellendirilen bilgi isleme teorisine
dayanmaktadir. Ancak Zaichowsky (1985:341)’ye gore birgok tiiketici, giinliik satin
alma kararlarinda kapsamli bir bilgi arastirmasi veya degerlendirme yapmamaktadir.
Kararlarin kapsamli bir bilgi degerlendirmesi yapmaya uygunlugu, satin alinan {iriine
gore ve kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu kapsamda, mevcut farkliligi
aciklayan ve tiiketici davranigini sekillendiren temel unsurlardan birinin ilgilenim
oldugu bilinmektedir.

Ilgilenim kavranmi bir giidiilenme degiskeni olarak tiiketici davranislari
alaninda kapsamli bir sekilde incelenmistir (Hallahan, 1998a:198). Ilgilenim daha
genel bir bakis agistyla, belirli bir durumda, belirli bir kiginin belirli bir tirtine verdigi
kisisel onemdir (Odabasi ve Barig, 2004:122). Farkl tiiketiciler aynmi iiriine farkl
ilgilenim diizeyi gosterebilir. Bunun disinda herbir tiiketici birbirinden farkli
olacagindan hangi tiriinlerin yiiksek, hangi iirlinlerin ise diisiik ilgilenime sahip olacag:
konusunda genelleme yapmak yanlis olacaktir. Sebebi ilgilenim, tirtinle ilgili olmaktan
daha ¢ok tiiketicinin algisi ile ilgili bir kavramdir (Koseoglu, 102-103).

Iyi degerlendirilmesi gereken tiiketici gruplarindan biri de yenilikgi
tilketicilerdir. Bu grup, triinleri ilk tiiketen ve tiiketimi yonlendiren bireyler olarak
bilinmektedir. Dolayisiyla, yenilik¢i tiiketicileri etkileyen degiskenlerin de
incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Ercis ve Tiirk, 2012:2).

Yenilik kavrami son zamanlarda iizerinde oldukga durulan ve yonetim alaninda
en ¢ok ilgi goren konularin baginda yer almaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, her gecen
giin ¢gevremizde artan yenilikler ve firmalarin yenilikler yoluyla rekabet iistlinliigii elde
etmeleridir.

Gilinimiizde toplumsal, teknolojik ve ekonomik degisimler tiiketicileri de
degistirmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin yeni iriinlere karsi algi, tutum ve

davraniglar1 bir birinden farklilik sergilemektedir. Bazi tiiketiciler yenilikleri kolayca



benimser ve yeni iriin ¢ikmasini sabirsizlikla beklerken; kimileri igin yenilik
beraberinde risk ve belirsizlikler getirir. Farkli bireylerin yenilikleri benimseme
diizeyleri de farkli seviyelerde ortaya ¢ikmaktadir (Aydin, 2009:189). Pazarlama
arastirmacilar1 yenilik¢iligin gesitlerini fark edilen ya da gergeklestirilen yenilik¢ilik
olarak ele almaktadirlar. 1970’lerin sonlarinda arastirmacilar yenilikgiligi bir bireysel
ozellik olarak tanimlamaya baslamiglar, Midgley ve Dowling (1978) yenilik¢iligin
gbzlenemeyen tanimi geregi varsayimsal bir yapiya sahip olduguna belirtmistir.

Firmalarin pazarlama kararlarin1 vermelerinde Oncelikle yenilikleri kimlerin
tiikettiginin biliniyor olmasi firmalar agisinan 6nemli bir yol gésterici olacaktir. Cilinkii
bu bilgi ile; yeniligin neler igermesi gerektigi, nasil dagitilacagi, nasil
konumlandirilacagi, medya planlamasinin nasil yapilacagi, nasil fiyatlandirilacagi,
miisterinin yeniligi kullanmak i¢in egitim almasinin gerekip gerekmeyecegi gibi bir
cok sorunun cevabi ortaya ¢ikabilecektir. Yeniligin dogru bir bigimde pazarlanmasi
sayesinde yeniligi ilk ortaya c¢ikaran firma ondan en biiyiik yarari saglayacaktir.
Yeniligin dogru bicimde pazarlanabilmesinin ilk adimi ise yenilik¢i tiiketicilerin
tanimlanmasi ve onlarin davranislarinin anlasilmasidir (Ozgivei, 2015:136).

Kiiresel diinyada yogun rekabetin, hizli teknolojik degisim ve gelismelerin
yasandig1 giiniimiiz pazar ortamlarinda firmalar, varliklarin1 devam edebilmek, ¢agin
gerisinde kalmamak ve karliliklarini artirabilmek i¢in, varolan degisim ve gelismelere
ayak uydurmalidirlar. Miisterilerini iyi taniyabilen, onlarin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilen, onlarin arzu ve beklentilerine en uygun iirlin ve hizmetleri sunabilen
firmalar rekabette dstiinliikk saglayacaklardir. Tiiketicilerin satin alma davranisini
ortaya ¢ikaran etkili faktorler arasinda iiriin veya hizmetlere ihtiya¢ duymalari kadar,
bu ihtiyacin esasinda onlar i¢in ne anlam ifade ettiginin dogru bi¢imde tespit
edilebilmesi de gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili faktorler
olan “yenilik” ve “ilgilenim” kavramlarinin énemi giiniimiizde giderek artmaktadir.
Firmalar stratejilerinde uzun vadeli olarak yenilik¢i davranislarda bulunmayi,
tiiketicilerinin bilincinde bu yonde algilanmay1 amaglamaktadirlar (Koker ve Maden,
2012:94).

Ote yandan, tesadiifen gerceklesmeyen ve tiiketicinin belirli 6nyargilarina
dayanan, baska markalarin degerlendirme dis1 birakilmasi ile s6z konusu markanin
tercih edilmesi ile sonuglanan bir davranis olarak tanimlanan marka sadakati (Jacoby

ve Kyner, 1973:2) tiiketici karar verme siirecinin firma yonlii en 6nemli ¢iktilarindan



biri olarak agiklanmaktadir. Fakat, tiiketicilerin ilgilenim diizeyi konusunda yapilan
calismalarda, tiiketici davraniginin ilgilenim diizeyi ile yakindan iligkili oldugunu ifade
edilmesine ragmen; tiiketici satin alma siirecinin 6nemli ¢iktilarindan biri olan marka
baglilig1 olusumu tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ile ilgili yapilan ¢alismalarin,
goreceli olarak sinirli sayida kaldigini sdylemek miimkiindiir (6rn., Quester ve Lim,
2003; Iwasaki ve Havitz, 1998; Olsen, 2007). Bu g¢alismalarin esasinda, yiiksek
diizeyde liriin ilgilenimine sahip olan tiiketicilerin, belirli bir markaya olan bagliliginin
arttig1 ve boylece sdz konusu iiriin grubunda o markaya sadakat olusturduklar: ifade
edilmektedir (Dolarslan, 2015:24).

Arastirmanin Konusu

Mevcut caligmanin konusu tiiketici yenilikgiligi ve {iriin ilgileniminin marka
sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini 18 yas ve istii tim
cep telefonu kullanicilart olusturmustur. Literatiirde geng tiiketicilerin pazarin ¢ok
onemli bir kesimini olusturduklari ve daha yenilik¢i olduklar1 belirleniyor. Ozellikle
cep telefonu alaninda yeniliklerin olduk¢a hizli oldugu goriilmektedir. 2013 Target
Group Indeks (TGI) arastirmasi verilerine gore, Tiirkiye’deki 15 yas iistii bireylerin
cep telefonu sahipligi oraninin 6nceki yila gére %4 oraninda artarak %85’e ulastig
belirlenmistir  (Ozgifgi, 2015:136). Bununla birlikte, Intel Geng¢ Tiirkiye
Arastirmasi’na gore, genel niifusun %29’unu olusturan 13-29 yas arasi genclerin
%85,5’1nin cep telefonuna sahip oldugu bilinmistir. Geng tiiketiciler cep telefonlarinda
gelistirilen yenilikleri daha yakindan takip etmekte ve kullanmaktadirlar. Bu sebeple
calismamizda {iriin grubu olarak cep telefonu secilmistir.

Arastirmanin Amaci

Giliniimiiz gen¢ pazarin sahip oldugu o6zellikler ve bu 6zelliklerin tiiketici
pazarlarina yansimalar diistintilerek ¢alismada genellikle orta yas grubun yenilikgilik
egilimi ve flrilinle ilgilenim diizeyinin marka sadakati iizerindeki etkisini ortaya
koymak amaclanmistir. Ayrica yenilikgilik egilimi, iiriinle ilgilenim boyutlar1 ve
marka sadakati boyutlar1 bakimindan farkli demografik 6zelliklere sahip cep telefonu
kullanicilar1 ne gibi farkliliklar gosterdikleri belirlenerek konu hakkinda teorik
birikime katki saglanmasi hedeflenmistir. Tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimleri ile
tirtinle ilgilenim boyutlarinin marka sadakati tizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan
bu calisma iki boliimden olusmaktadir. ik boliimde marka sadakati, {iriin ilgilenimi ve

tiiketici yenilikgiligi konularinda teorik bilgiler verilmektedir. Ikinci boliimde ise
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Kocaeli ilinde yasayan 18 yas ve {istil tiiketicilerin ilgilenim diizeyi, yenilikgilik
egilimi ve markaya baglilik boyutu incelenmekte, bireylerden elde edilen veriler
sunulmakta ve elde edilen bulgulara yonelik yorumlar yer almaktadir. Veriler Yapisal
Esitlik Modeli ile test edilmis ve kanonik korelasyon analizine tabi tutulmustur.
Calisma kurgusu, arastirmaya konu olan kavramlarin agiklanmast ve aralarindaki
iligkilerin belirlenmesi ile arastirma modeline temel olan hipotezlerin olusturulmasi
seklinde tasarlanmistir. One siiriilen arastirma modelinin test edilmesi ile elde edilen
bulgular kapsaminda gerek literatiir gerekse de sektorel agidan yapilan tartismalara ve
ileride yapilacak ¢alismalar i¢in sunulan 6nerilere son boliimde yer verilmistir.

Arastirmanin Onemi

Konuyla ilgili mevcut literatiire bakildigi zaman Tirkiye’de tiiketici
yenilik¢iligi ve ilgilenim konularmi inceleyen ¢ok fazla calisma yapilmadigi
goriilmektedir. Hele ki, hem ilgilenimin, hem de yenilik¢iligin marka sadakati ile
iliskisini inceleyen arastirmalar ¢ok azinliktadir. Ayrica ti¢ degiskeni, yenilikgilik ile
ilgilenim arasindaki iliskiyi, yenilik¢iligin marka sadakati tizerindeki etkisini ve
ilgilenimin marka sadakati iizerindeki etkisini bir arada inceleyen arastirmalarin sayisi
parmakla sayilabilir, 6zellikle tiirkce literatiirde.

flgilenim ve yenilik¢ilik konularinda Tiirke kaynak ve bilgilerin
genigletilmesi ve ampirik c¢alismalarin ¢ogalmasi hem Tiirkge akademik bilgi
birikiminin artmasi hem de Tirk firmalarmin tiiketici davranmislarini daha iyi
inceleyebilmesi agisindan ¢ok oOnemlidir. Bunun yani sira yenilik kavrami da
firmalarin rekabet yetenegini gelistirme konusunda 6nemli bir faktordiir. Ozellikle de
iiriin ve hizmette yenilik¢i davranmak, rekabet giiciinii gelistirmek, bunu korumak
isteyen veya yeni pazarlara girmek isteyen firmalar i¢in kacinilmaz bir sart olarak
gorilmektedir.

Bununla birlikte yenilik¢ilik ile marka sadakati, ilgilenim ile marka sadakati ve
yenilikgilik ile ilgilenimi aralarindaki iligkiyi ayni anda incelemek ve bir birinin
tizerindeki etkiyi tespit edebilmek pek ¢ok firmalarin igine yaramaktadir, zira belli bir
iiriinle ilgilenim seviyesi yiiksek olan tiiketici ayn1 zamanda o markaya daha sadik
olma potansiyeline sahiptir ve bu konuyla ilgili yabanci litereatiir bulgularinin
gosterdigi gibi firmalar ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin sayesinde yeni

fikirler gelistirebilmek ve yaratici tavsiyeler alabilmektedirler.



BiRINCIi BOLUM
1. MARKA ILE ILiSKIiLI KAVRAMLAR VE MARKA SADAKATI

1.1 Marka Kavram

Uriin veya hizmet o&tekilerinden marka adiyla farklilasabilir. Isletmenin
pazarlama bilesenlerinin taninmasinda markalama politikasinin yeri ¢ok 6nemlidir.
Sebebi, marka {iriin ya da hizmeti tanimlayici 6nemli pargalardan biridir ve iiriine
deger katar. Marka bir grup saticinin {irlinlerini ya da hizmetlerini belirtmeye ve baska
saticilarin tirlinlerinden ayirt etmeyi saglayan bir ad, bir iz, bir simge (sembol) ya da
tasarim, sekil veya bunlarin bilesimine denir. Marka ismi markanin sézle sdylenebilen
kismina denir. Marka sembolii ise tanimlanabilen ama séylenmeyen, marka simgesi
ya da tasarimi ya da belirgin renk “marka isareti” (sembolii) olarak adlandirilir (Erdil
ve Uzun, 2010:5).

Yiiksek seviyede bagli bir tiiketici grubu olusturmak, beklenen satis ve
kazanglara ulasmayi saglayacagindan marka sadakati firma ve pazarlama yoneticileri
icin ¢ok degerli bir yapidir (Cilingir, 2010:82).

Marka, isletmelerin avantaj elde ettigi esas bir pazarlama iiriin ya da hizmet
aracidir. Bir mal ya da hizmet i¢in hatirlanabilir bir marka ismini olusturarak, rekabetgi
bir avantaj elde edilebilir. Ozellikle marka ismi yiiksek kalite ile ilgili bir imajla
cagristiriliyorsa, bu rekabetc¢i avantaji daha da arttirir.

Oldukga zengin ve karmasik yapiya sahip olan ¢cok boyutlu marka kavraminin
tanimlanmasi biraz zor olmaktadir. Bundan dolay1, marka kavraminit miimkiin oldukca
parcalara bolerek aciklamak, yani farkli perspektiflerden bakarak kavramsal
cergevesini olusturmak daha kolay ve dogru olacaktir. Bu agidan bakildigi zaman bir
tiikketici markay1 nasil goriir ve marka onlar i¢in ne gibi anlam tasir? sorularina cevap
aramak gerekir. Uzerinde durulmasi gereken bir dnemli unsur da su ki, tiiketicilerin ve
marka sahiplerinin markay1 degerlendirme sekli ile birlikte, firmanin markaya nasil bir
anlam (soyut ya da somut gibi) yiiklemek istedigi ve tiiketiciler tarafindan bunun nasil
algilandigidir. Firmalarin markaya yiikledikleri anlamlari, tiiketici odakli olma
derecesine gore farkliliklar gosterebilir. Bunun disinda marka, iirtin ya da hizmet
perspektifi acisindan da incelenmelidir. Bir bagka agidan da marka i¢sel bir amaglari

ve Ozellikleri bazinda da incelenmesi gerekir (Erdil ve Uzun, 2010:5).



Marka gercek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, somut ya da soyut
olabilmektedir. Marka, iriin ile tiiketici arasindaki iliskiyi temsil eder. Marka,
tilketicinin bekledigi bir takim hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Marka, isletmenin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan bir gii¢ ve otoritedir. Marka, artan rekabet
kosullarinda tiiketiciyi elde tutmanin, {iriin veya hizmeti farklilagtirarak rekabetten
korumanin en 6nemli yontemidir.

Marka gliniimiiziin rekabet sartlarinda bir isim olmaktan daha ¢ok tiriine bir
kimlik ve kisilik katan, tiiketicilerin farkli algilariyla farkli sekillenen, {iriin
secimlerinde tiiketicilere rehberlik eden bir firma varligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Fakat, markalar yalnizca tiriinden ibaret degildir. Bunun nedeni, markanin yalnizca
yiiksek bir farkindalik derecesine sahip olmasi veya hatirlanabilir bir isme ve logoya
sahip olmasindan ibaret degildir. Bir marka bunlardan ¢ok daha fazlasina sahiptir.
Marka, bir imaj tastyan ve beklentiler olusturan giiclii bir uyaricidir. Bird’e gore marka
soyut, gizemli, biiyiileyici ve inanilmaz derecede giigliidiir (Bird, 2008 ’den aktaran
Erdil ve Uzun, 2010). Asagidaki tablo 1.1°de markanin iiriinden farki 6zetlenmistir.

Tablo 1.1 Marka ve Uriin Karsilastirilmasi

Marka Uriin

Duygusal Sogukkanlt

Rasyonel olmayan Rasyonel

Soyut degerler, Tutumlar, Inanglar Somut nitelikler, Faydalar, Avantajlar
Sembolik Fonksiyonel

Kaynak: Erdil ve Uzun “Marka Olmak”, 2010

Marka, iirlinii saran ve onu 6zel bir yapiya sahip kilan deger ve duygusal
yonleri de bulunan daha ¢ok soyut bir yapidir. Tiiketiciler iirlin ya da hizmetleri
diislindiigli zaman, genelde bunlarin nitelik 6zelliklerini ve {iriin ya da hizmetin
kendilerine getirecegi pratik yararlari goz oniinde bulundururlar. Ancak bireyle bir
markay1 diisiindiigii zaman farkli sekilde ve iiriiniin 6tesinde canlandirirlar. Sebebi
markalama, trlin ve tiiketici iliskisine duygusal bir anlam da katmistir. Markay:
ozellestiren de onun kisiligidir (Erdil ve Uzun, 2010:12; 4).

Marka kullanimi iilkeye, isletmeye, iirline ve ondaki 06zel sartlara gore
degisebilir. Tiim bu degiskenler bakimindan pozitif kosullar mevcutsa marka
kullanilabilir. Marka kullaniminin {iretici, araci ve tiiketici agisindan faydalari asagida

siralanmustir.



> Uretici Acisindan Marka Kullanmanin Yararlar::

v' Marka talep yaratma konusunda, firma isminden ve {iriiniin teknik
ozelliklerinden daha etkilidir. Reklami yapilan marka kolayca hatirlanir
ve markay1 tagiyan iiriinler 6zellikle kendini seg al yonteminde kolaylca
taninip satin alinir.

v' Marka iriine baglilik yaratir, lireticinin satiglart diizenli bir sekilde
gergeklesir, iireticiye bir Olgiide pazar1 denetleme imkani tanir,
aracilarin satis1 artirici faaliyetlerini takibedebilir.

» Araci Agisindan Marka Kullanmanin Yararlarr:

v Kendi markasini kullanan araci, lireticilerden bagimsiz bir sekilde daha
ucuza alabilir. Ureticiyle uzun vadeli bir sézlesmeyle baglanarak fiyat
indirimi  saglayabilir. Bunun disinda araci, irliniin reklamiyla
ugrasmayacagi i¢in iiriinii daha ucuza satabilir.

» Tiiketici Acisindan Marka Kullanmanin Yararlart:

<\

Marka tiiketiciye arzu ettigi {iriinii kolaylikla tanima imkani saglar
v" Markali Uirlin tiiketici bakis a¢isindan her zaman Kkaliteli {iriin anlamina
gelir
v' Marka tiiketiciyi korur. Tiketici tiriinii iireten iireticiyi tanir. Malin
tamiri i¢in yedek pargaya ihtiyacit duydugunda, veya ayni {irlinii tekrar
satin almak istediginde {iirlin markali ise bu isteklerine kolaylikla
ulagabilir (Erdil ve Uzun, 2010:7).

Marka insanlarin hayatinda olumlu bir farklilik yaratmalidir ve bunu baska
markalardan degisik bir sekilde yapmalidir. Bu da iiriin ya da hizmetin tiiketicilere vaat
ettigi soziin tutulmasin1 gerektirir.

Bunun disinda marka daima degisen bir diinyada yer alir. Tiiketici
aligkanliklar1, yasam tarzlar, ihtiyag ve istekleri, beklentileri artar ve degisir. Rakipler
de tiiketicilerin tercihlerini kendilerine ¢ekebilmek i¢in farkli yontemlere basvururlar.
Bu arada da teknoloji zaman gectikce gelisir ve daha diisiik masraflara daha giicli
performansi sunmak ve tiiketici istek ve beklentilerini karsilamak icin yeni yontemler
bulunur. Isletmeler her zaman yenilik yapma pesinde olmalidirlar. Bir markanin
hayatta kalmasi icin yenilik bir segenek degil, bir zorunluluktur. Bunun igin
tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin anlasilmas1 ve bunlar1 yerine getirecek bir

sekilde yatirnm yapmak, bu arada da belirli bir riski iistlenmek gerekir. Insanlarin



bilincinde pozitif yonde yerlesebilmek ve onlart kendi markalarina bagli hale
getirebilmek i¢in, isletmelerin markalarin1 miisterileri etkileyebilecek giiglii bir kaynak
haline getirmeleri gerekir (Erdil ve Uzun, 2010:12; 4). Boylelikle marka, tatmin olan
ve baglh kalan tiiketicileri triinii tercih etmeye ve tekrardan satin almaya

yonlendirmektedir.

1.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markay1 diger rakiplerinden ayiran &nemli bir aracgtir. Iyi
tanimlanmis bir marka kisiligi ve marka imaji marka yonetiminin ulagsmak istedigi
amacidir. Bunun disinda iyi tanimlanmis bir marka kisiligi, markanin kullanimini ve
tercih edilmesini saglayacaktir ve markaya tiiketicilerin daha duygusal bir bagla
baglanmalarina yardimci olarak, markaya kars1 giiven bagliligi arttiracaktir. Bununla
birlikte tiiketiciler giiclii ve pozitif bir kisilige sahip bir markay1 tercih edeceklerdir.
Marka kisiligi isletmelere de {irtin farklilastirmasi yapmalarina ve tiiketici
onyargilarini etkilemelerine yardimci olur (Freling ve Forbes, 2005).

Literatiirde marka kisiligi farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Bu tanimlamalara asagida yer verilmistir:

King (1973): Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.

Alt ve Grigg (1988): Farkli insan Ozellikleri ve niteliklerine sahip olacak
sekilde tiiketicilerin bir markay1 algilama dereceleridir.

Battra (1993): Klasik olarak bir bireyin kisiligi boyutlarinda markay: algilama
yoludur.

Restall ve Gordon (1993): Marka kisiligi, insan niteliklerinin, deneyimlerini
disa vuran markanin temel 6zelliklerini gosterir.

Blackston (1995): Markaya atfedilen insan 6zellikleridir (yukarida ad1 gecen
yazarlardan aktaran Erdil ve Uzun, 2010:75).

Arastirmacilara gore, tiiketiciler belli bir markay1 benimserse, pozitif ve giiglii
bir marka kisiligine sahip oldugunu hissederse, se¢im yapabilmeleri ve aligverisleri
kolaylasir. Boylelikle o markay1 siirekli kullanma isteginde bulunabilir ve hatta daha
yiiksek fiyat bile 6demeye raz1 gelebilir. Tersine agresif ve hos olmayan bir marka
kisiligi ise marka i¢in olumsuz sonuglar getirir ve tiiketicilerin markay1 satin almalari
zorlagabilir. Bu nedenle marka kisiligi tiiketicilerin duygularini, tutum ve

davraniglarini ve algilarini 6nemli Sl¢iide etkiler (Freling ve Forbes, 2005).



Bununla birlikte marka kisiligi marka kimliginin bir parcasidir ve iiriiniin
ozelligi esasma dayanmayan bir nitelife sahiptir. Uriiniin kullanimi, yararlari,
performansi, nitelikleri gibi 6zellikleri ile sinirli degildir. Yani, marka kisiligi, insan

kisiliginin markaya atfedilen 6zellikleridir (Azaulay ve Kapferer, 2003).

1.3 Marka Kimligi

Marka kimligi bir kisinin kimligine benzer. Once esas bir 6zden, fiziksel
niteliklerden, kisilik ozelliklerinden, bir isimden ve kelime haznesinden olusur.

Kimlik, bir isletmenin, {iriiniin ya da hizmetin esas bir 6zili, konumlandirmasi,
marka adi, logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur. Bu
yiizden zaman icerisinde degistirilebilir.

Kimlik olusturduktan sonra, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin, firmalar
reklam, tutundurma ve halkla iliskiler gibi iletisim faaliyetleriyle markay1 olusturmaya
calisirlar. Yani, tiiketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan Once,
isletmeler marka kimligini tiiketicilerin bilincinde olusturmaya calisirlar (Erdil ve
Uzun, 2010:93).

Marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan ifadelerin,
imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir. Marka kimligi markanin esas
anlamudir.

Marka kimligi ile firma farklilik yaratabilir. Haris, Chernatony’e gére marka
kimliginin unsurlart sunlardir:

v" Marka vizyonu
v Marka kiiltiirt
v Kisilik

v Iligki

v" Sunum

Marka vizyonu, markanin varliginin ana hedefidir. Marka kiiltiirii, yol ve yon
gosterir. Konumlandirma, markay: farkli yapan nitelikler ve o6zelliklerdir. Kisilik,
markanin duygusal 6zellikleridir. Konumlandirma, esas degerler ve iist yonetimden
etkilenir. Vizyon ve Kkiiltiir, personel, tiiketiciler ve diger hissedarlar arasindaki
iliskinin gelismesinden sorumludur. Sunum sekilleri, marka kimliginin sunumuyla

gelisir ve tiiketicinin istek ve beklentilerini dikkate almalidir.
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Marka kimligi isletme tarafindan isletmenin genel yapisina, hedef kitlesine
uygun olarak olusturulur. Marka kimliginin kalict olmasi ve belki de markanin émrii
boyunca siiremesidir. Marka kimligini degistirmek, tiiketicilerin goziinde markanin

konumunu zayiflatabilir ve giiven duygusunu azaltabilir (Erdil ve Uzun, 2010:94).

1.4 Marka Denkligi

Markalar pazarlama i¢in degerli varliklardir. Marka denkligi de, bir markanin
degerini belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir.

Marka denkligi, markanin adi, sembolii, cagrisimlart ve itibarinin degeridir.
Marka denkliginin finansal ifadesine ise marka degeri (brand value) denir ve
bilangodaki aktiflerden olusur (Erdil ve Uzun, 2010:166).

Marka denkligi, kisisel tiikketicinin perspektiflerinden ve tiiketicilerin markayla
ilgili bilgileri ve bu bilgilerin pazarlama stratejilerindeki anlamina gore tanimlanabilir.
Tiiketici odakli marka denkligi, tiikketicilerin markayi tanimlamasinda pozitif, gii¢lii ve
farkli marka ¢agrisimlarini bilincine yerlestirdiklerinde meydana gelmektedir (Keller,
1993).

Literatiirdeki diger tanimlara gore; marka denkligi marka tarafindan iirline
saglanan ek degerdir. Bir lirliniin degerini arttirmak i¢in bir ad ya da sembol kullanma
diistincesi, pazarlamacilar tarafindan eskiden bilinmesine ragmen marka denkligi son
yillarda 6nem kazanmistir. Kisa siireli fiyat tutundurma yoluyla meydana gelen fiyat
rekabeti, markalarin karliligin1 azaltmakta, bu durum ireticileri markalar1 yoluyla
baglilig1 arttirmak i¢in yOntemler arastirmaya yoneltmektedir. Sirketler kendi ve
rakiplerinin markalarinin denkligini anlamalar1 ve rakiplerinin markalarina gére kendi
marka denkligini arttirmaya ¢aligmalar1 gerekmektedir.

Marka denkligi soyle de tanimlanabilir: Marka denkligi tiiketicilerin
bilincindeki marka adinin, semboliiniin, algiladiklar1 kalite diizeyi, ¢agrisimlarinin
onemi, markay1 hatirlama becerileri, markayla ilgili sahip olduklari pozitif ve farklh
imaj, marka baglilig1 ve itibar1 sonucunda olusan ve yeni pazarlara girerek gelisen bir
marka giicli ve yapisidir (Aaker, 1991).

Biitiin bu tanimlamalar1 g6z oniinde bulundurarak, marka denkliginde dnemli
olan fakrorleri soyle siralayabiliriz:

e Marka denkligi, objektif unsurlara degil, tiiketici algilarina dayanir;

e Marka denkligi, bir markayla ilgili global bir degerdir;
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e Markayla ilgili olan bu genel deger, sadece markanin fiziksel
niteliklerinden degil, ayn1 zamanda marka adindan da kaynaklanir;
e Marka denkligi, sirketin finansal performansini pozitif yonde etkiler.
Bu 6zelliklere gore, marka denkligi bir markanin yararini ve o markaya yonelik
istek ve talebi arttirir. Diger markalarla kiyaslandiginda tiiketicinin o marka

hakkindaki algilamasini ifade eder (Erdil ve Uzun, 2010:168).

1.5 Marka Sadakati

Marka sadakati, markanin en 6nemli deger yaratma aracidir. Tiiketicilerin
belirli bir markay: devamli ve tutarl bir sekilde satin alma egilimidir. Marka sadakati,
belirli bir zaman boyunca ard arda gergeklesen aligverislerdir. Kisinin markaya olan
inanc1 ve giliveninin giliciidiir. Marka sadakati, tiiketicinin gelecek zamanlarda ayni
markay1 sadece satin almasi degil bununla birlikte, markaya kars1 psikolojik bir bag
olusturmasi ve davranigsal bir egilim sergilemesidir. Tiiketicinin bir marka ile arasinda
duygusal bir bag yaratmasi, farkli alternatifler arasindan ayn1 markay1 se¢mesi ve
tekrar eden bir davranis ya da tutumla satin almasidir.

Tiiketicinin ¢esitli markalar arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan bir
sekilde satin almasi1 ve zaman gegtikce alimlarina devam etmesi gibi markaya yonelik
davranigsal tepkisi ve markayla ilgili karar vermesi ve markay1 degerlendirmesi gibi
psikolojik bir siirectir. Bilingli bir sekilde belli bir markaya sadik kalmak, markayi
tirtiniin diger niteliklerinden (fiyat, kupon, indirim, magaza i¢i raf diizenlemesi vb.)
daha fazla 6nem veren, markay1 kolaylikla degistirmeyen, markay1 seven, onu arkadas
gibi goren ve yeniden tekrar eden aligverisleri ayn1 markada siirdiiren bir davranigin
gostergesidir (Cetintiirk, 2010:11).

1.5.1 Marka Sadakati/Baghhgi Kavrami

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik diizeyini
gostermektedir. Marka sadakatinin firmalar acisindan ¢ok Onemli sonuglar
bulunmaktadir. David Aaker, marka sadakatinin pazarlama faaliyetlerine harcanan
masraflar1 azaltmak, daha fazla yeni miisteri elde etmek ve daha fazla ticari kaldirag

etkisi yaratmak gibi pazarlama avantajlar1 sagladigini ifade etmistir (Devrani,

2009:408).
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Marka sadakati, alinacak veya satilacak bir markaya deger katmada 6nemli bir
degerlendirme kriteridir sebebi sadik bir miisteri tabanini olusturarak dngoriilebilir bir
satig ve kazang saglayacagi beklenebilir. Esasinda, sadik bir miisteri grubu olmayan
bir marka, genellikle savunma diregi az olur veya yalnizca sadik miisteriler olusturma
potansiyelinde bir deger tasir.

Bunun diginda, genelde marka sadakatinin pazarlama faaliyetleri i¢in harcanan
maliyetleri tizerindeki etkisi ¢ok bellidir. Elde var olan mevcut miisterileri korumak,
yenileri ¢gekmekten ¢ok daha az masraflidir. Genelde sikga yapilan ve pahaliya mal
olan bir hata da su ki, mevcut miisterileri az 6nemseyerek markaya yeni misteriler
kazandirarak biliylime saglamaya c¢alismaktir. Elde var olan mevcut miisterilerin
sadakati, ayn1 zamanda rakipler igin de 6nemli bir giris engeli anlamina gelmektedir
sebebi miisterileri bagli olduklari markay1 degistirmeye ikna etmek genelde inanilmaz
derece maliyetlidir (Aaker, 2009:35).

Aaker’e gore marka sadakati, kisinin sahip oldugu bir markaya saplanmasinin
bir dl¢tistidiir. Oliver’e gore marka sadakati, rakip firmalarin tiiketicilerin degistirme
egilimine sebep olabilecek pazarlama faaliyetleri ve durumsal faktorlere karsi gelerek,
ayni markay1 tekrarl satin alinmak ya da yeniden tiiketicisi olmasi vaadidir. Palumbo
ve Herbig’e gore ise marka sadakati, rakipler firmalar daha diisiik fiyatlar sunsa bile
ve satis tutundurmalar uyguladigi zamanda da tiiketicinin tek bir markay: siirekli
olarak arama ve satin alma egilimidir (Cilingir, 2010:82).

Marka sadakati kavrami genellikle hizli tiketim mallarinda, ozellikle
paketlenmis mamullerde kullanilmistir. Yapilan birgok arastirmalarin sonucunda hizli
tilketim driinlerinde tiiketicilerin ¢oklu marka sadakati egilimi sergiledikleri tespit
edilmistir. Coklu marka sadakati, tiiketicinin kabul edilebilir diizeyde ve uygun
buldugu birden fazla markanin arasindan satin alimini gergeklestirmesidir.

Marka sadakatinin tanimi ve 6l¢iimii {izerine pekcok arastirma yapilmustir.
Genel kabul goriilmiis kavramlardan birisi Jacoby ve Chestnut tarafindan ortaya
konulmustur. Bu tanima gére marka sadakati; 1) Onyargili/Niyetli (rastgele degil), 2)
Davranigsal tepkisi olan (satin alma gibi), 3) Zaman igerisinde siirdiiriilen, 4) Bir karar
alma birimi tarafindan alinan, 5) Birden fazla secenekler igerisinden secim yapilan, 6)
Psikolojik siireclerin fonksiyonudur (karar verme ve degerlendirme). Bu karar verme
ve degerlendirme siireci sonucunda birey sadik oldugu markaya yonelik bir baglilik

gelistirir. Bir markaya bagli olan tiiketici, marka sadakatini tekrar satin alma
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egiliminden ayirir. Dick ve Basu (1994) benzer bir sekilde marka sadakatini “bir¢ok
alternatif arasindan bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak
devam ettirilen davranigsal tepki olarak ele almistir”. Onkvisit ve Shaw’in (1989)
tamimina gére marka sadakati, satin alma sonrasinda hissedilen duygularin, belli bir
markaya zaman igerisinde gosterilen tutarli tercihin (tutum ve davranis olarak) bir
boyutudur. Ve Hallberg (2004)’e gore ise tiikketici sadakati, ayn1 marka tercihiyle ve

devamli satin almayla sonug¢lanan, markaya duygusal agidan baglanmaktir.

1.6 Marka Baghhgim ve Degerini Yaratma

Markalar iiriin ve hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve o iiriin
ve hizmetlere alisik hale gelmelerini saglayan degerlerdir. Pazarlamacilarin gorevi
tilketicilerin bir markaya olan baglhiligini miimkiin oldugu kadariyla maksimum
dereceye ¢ikarmaktir. Bir marka i¢in tiiketici bagliligin1 arttirma sirket i¢in marka
degerini arttirir. Bu nedenle marka bagliligi, marka degerinin kalbidir.

Marka degeri, bir markanin yarar ile ilgili verdigi sozii yerine getircegi
algisidir. Marka degeri ile satin alma faaliyeti bir aligkanlik hatta bagimlilik haline de
gelebilir. Sonugcta tiiketicinin markayla olumlu deneyiminin bir sonucu olarak marka
degeri gelistirilir ve miisteriler iizerinde bir etkiye sahip olur, bu da gelecekteki satin
alma aligkanliklarini belirler (Erdil ve Uzun, 2010:171).

Giglii bir marka biiytik bir marka denkligine sahiptir. Biiyiik marka denkligine
sahip marka ise, daha biiylik marka bagimlili§ina, isim farkindaligina, giiclii marka
cagrisimlarina, kalite algilarina ve patent, trademark, kanal iliskileri gibi diger
kaynaklara da daha fazla sahip olurlar. Gii¢lii marka degerine sahip bir marka, degerli
bir varliktir. Bir fiyat karsiliginda alinip satinabilmektedir (Kotler vd, 1996).

Birkag istisnai {lirin grubu diginda, pazarlama stratejilerinin esas hedefi,
tiketicilerin tercih ettikleri bir markayr tekrar satin almalariyla ilgili siireci
kolaylastirmaktir. Pazarlama yonetiminin tekrarli satin almalara verdigi dnemin sebebi
bellidir: mevcut miisterileri korumak, yeni miisterileri kazanmaya gore daha az
maliyetlidir. Bu da mevcut miisterileri korumanin daha ekonomik bir yontemi olarak
goriilmesinin sebebidir. Dolayisiyla i¢in sirketler i¢in marka bagliligi bityiik 6nem

tasir.
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Bir isletmenin iiriinlerine tiiketicilerin bagliligini olusturmak kolay degildir.
Sebebi tiiketicilerin bagli olmamasini gerektiren bir¢ok faktorler vardir. Mesela
rakipler ve tiiketicilerin farkli beklentisi gibi.

Genelde bagliligin olugsmas1 marka sahibi firmanin ¢abasini gerektirir. Fakat
bazen sirketin hicbir cabasi olmadan bile marka baglilig: gergeklesebilir. Oyle ki bir
tirliniin tanitim1 yapilmadan da, belirli bir tiikketici kism1 i¢in marka, cazip bir imaj
sunabilir.

Bir isletmenin marka bagliligin1 olusturabilmesi i¢in markanin net hedefinin
olmas1 gerekir. Boylelikle iirlinlere yarar ekleyerek, rakiplerden farklilastirilabilir.
Tiiketiciler de bu iirlinleri satin aldiklarinda tatmin olurlar.

Bunun disinda marka bagliligini olusturmak i¢in miisterileri analiz ederek,
onlarla siirekli yakin iletisim halinde olmalidirlar. Miisterileri 6zel sunumlardan ve
tutundurma aktivitelerinden haberdar etmeleri de uygun olur.

Tiiketicilerin bir sirketin iiriinlerine baghi kalmasini saglamak ¢ok kolay is
degildir. Bunun en basta gelen sebeplerinden biri cesitlilik arayist igerisinde olan

bireylerin rakiplere kayma egiliminde olmasidir (Erdil ve Uzun, 2010:184).

1.7 Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliligi, insan iliskilerindeki bagliliga benzer. Baglilik insanlarin
arkadaglari, ailesi, dostlari, esi, en gliven duydugu, en sevdigi, yanindayken en ¢ok
eglendigi ve emniyette hissettigi kisiler ile olan iligkilerine ytikledigi bir anlamdir.

Tiiketicilerin markaya bagli olmalarinda bilisgsel ve psikolojik sebeplerin etkisi
vardir. Kalite, ulagilabilirlik, komfor, servis kosullari, fiyat gibi bircok rasyonel
sebeple baglilik olusabilir. Bununla birlikte, belli bir markaya baglilik, tiiketicinin
kendisinin bile farkinda olmadigi bir¢ok psikolojik faktoriin etkisi ile meydana
gelebilir. Sebep her ne olursa olsun, marka baglilig1 bagka markalar1 gézardr ederek
stirekli olarak o markay: satin alan sadik bir miisteri kitlesini meydana getirir. Marka
baglilig1 olan tiiketiciler bu markadan memnun ve bu marka siirekli olarak kisinin ilgi
alaninda yer alir (Erdil ve Uzun, 2010:178). Bu sebeplerden dolayi isletmeler igin
kendi iirlin veya hizmetine bagli olan miisterilerin yeri ayridir.

Firmalar i¢in bu denli 6nemli olan marka bagliligini olusturabilmesi i¢in sirkete
ait birtakim 6n kosullarin yerine getirilmis olmasi biiyiik 6nem tasir. Bu 6n kosullar

marka sadakatini etkileyen faktorler olarak ta adlandirilabilir. Her ne kadar literatiirde
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cesitli ornekleri mevcut olsa da genelde marka sadakatini olusturan yedi faktorden s6z
etmek mimkiindiir. Bunlar: miisteri memnuniyeti, markaya giiven, marka imaji,
algilanan deger, degistirme maliyeti, algilanan kalite ve beklenti diizeyidir (Simsek ve

Noyan, 2009).

1.7.1 Miisteri Memnuniyeti

Genig Ol¢iide kabul edilen tanima gore, marka baghlig tiiketicilerin satin
aldiklar1 iriin yada hizmetin performansindan elde ettikleri memnuniyeti ifade
etmenin bir yoludur. Dolayisiyla son yillarda tiiketici davranisini tahmin etmede temel
belirleyicilerden biri “tatmin” olmustur. Yapilan c¢alismalarda, tatmin ve baglilik
arasindaki iligki, duygusal ya da psikolojik bir iliski olarak ele alinmigtir. Yani
markadan memnun kalan bir tiiketici markayi tekrar satin alacak ve nu sekilde markaya
bagli olacaktir.

Miisteri memnuniyeti, belli bir {irlinii satin almasit ve kullanmasi zaman
icerisinde olusan biitlin tiiketim deneyimlerinin degerlendirilmesi olarak
tamimlanmaktadir (Aaker, 2009:119).

Tatmin faktorii marka bagliligi i¢cin bir belirleyici faktordiir. Dolayisiyla,
markadan memnun kalmayan tiiketicinin markaya baglanmasi s6z konusu degildir.
Memnun kalma marka bagliliginin biitiin diger faktorlerinin biitiinsel igerigi olarak
aciklanabilir. Fakat her tiiketicinin belli bir markadan beklentisi farkli olabilir. Sebebi
herkesin istek ve Onem verdigi seyler farklidir. Diger ifadeyle, tiim tiiketiciler
markanin sagladigi ayni etmenlerden ayni oranda memnun kalmayabilir. Bundan
dolayz, tiiketicilerin duyarli oldugu ve 6nem verdigi etmenler yerine getirildigi zaman
marka memnuniyeti yaratilmis olur. Mesela, kimi tiiketiciler satin aldiklart markanin
fiyat ve kalitesine 6nem verirler ve bunlarin uygun olmasi onlar i¢in tatmin edici
sayilir. Kimileri ise, satis sonrasi hizmete, garanti imkanlarina 6nem verir ve bagka
faktorler tatmin saglama konusunda gozardi edilir. Sonug olarak, duyarli olduklar ve
onem verdikleri faktorleri sunan markadan tatmin olmalari igin siirekli o markanin

tirtinlerini satin alirlar (Erdil ve Uzun, 2010:189).

1.7.2 Markaya Giiven
Giiven kavraminin arastirilmasi, sosyo-psikoloji alanindaki kisisel iliskilerin

analizinden ileri gelir. Sebebi giiven, herhangi bir sosyal etkilesimin esas 6zelligidir.
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Giliven kavrami son zamanlarda pazarlamada da yaygin hale gelmistir. Bunun nedeni,
pazarlama faaliyetlerindeki iliskiye dayanir. Bu sebepten dolay:r insan iliskilerinin
temelini olusturan giiven, ticari iligkilerin ve bu yonde yapilan pazarlama gayretlerinin
de temelini olusturmaktadir. Kimse giivenmedigi firmanin ya da markanin {iriinlerini
satin almak istemez. Dolayisiyla pazarlama ¢abalarinin bircogu giiven konusu iizerine
olusturulmustur.

Markaya duyulan giiven ise, tiiketici tarafindan inanilan emniyet duygusudur.
Buna gore, tiiketiciler markanin tiiketim beklentilerini karsilayacagina inanirlar (Erdil
ve Uzun, 2010:190).

Chaudhuri ve Holbrook marka gilivenini “tiiketicinin, markanin belirli
islevlerini yerine getirmedekiyetenegine inanma istegi” olarak tanimlamaktadir
(Ciftyildiz ve Siitiitemiz,2007:42). Markaya giiven duyulmasini saglayan birinci
boyut, miisteriyi memnun edebilmek icin isteklerini karsilama vekendisine verilen
sOzleri yerine getirmeyi iceren yontem yada beceriye dayali yapiya sahiptir (Tiirker ve
Tiirker, 2013:55). Giivenilen marka, tiiketicilerin arzu ettikleri kapasiteye sahiptir.
Mesela bu marka tiiketicilerin isteyebilecegi yeni iiriin/hizmetler sunarak ya da daima
bir kalite diizeyini saglayarak, bu kapasiteye sahip oldugunu gosterir. Bu nokta,
markanin gelecekteki performansinin da ayni sekilde olacagina iligskin, miisterilere bir
vaat niteligindedir. Eger isletme, kendi markasina miisteriler tarafindan giiven
duyulmasini isterse, bu performans, her zaman elde edilmelidir. Béylece miisterilerin
sonraki satin almalarda o markayi tekrardan satin alma niyetini arttirir (Erdil ve Uzun,
2010:190).

Ikinci boyut marka ile tiiketicinin, ihtiyag¢ ve beklentileri arasindaki iliskide,
markanin tiiketicilerin zararlarini karsilama, ona iyi niyetli davranma faktoriinii igerir
(Tirker ve Tiirker, 2013:55). Marka giiveni tiiketicilerin ge¢mis tecriibeleri ile
zamanla gelismistir. Bu giliven elde edildikten sonra, tiiketiciler inandiklar1 markanin
her sart ve durumda ayni sekilde davranacagini ve kendilerini tatmin edecegini
diistiniirler. Mesela savas, finansal kriz gibi beklenmeyen, ongoriilmeyen kosullarla
karsilagsalar bile, tiiketiciler giivendikleri markanin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacagina inanirlar (Erdil ve Uzun, 2010:191).

Yonetim bakis acisindan, marka giiveni baglh bir miisteri temeline dayanur.
Glivenin yarattig1 sadakat ise, marka ve firma icin 6nemli rekabet¢i ve ekonomik

avantajlar sunar. Bu sebeple, isletmeler miisteri memnuniyeti ve baglilik yaratmaya
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calismalidirlar. Bunun igin, firmanin markanin esas nitelikleri yaninda daha soyut
Ozellikleri de markaya katmalar1 gerekir. Markanin soyut nitelikleri, miisterlerin
markayla ilgili algilamalaridir. Marka hakkinda pozitif algilar, miisterilerin kendilerini
emniyette hissetmelerine yardimci olur. Kisacasi, bir markaya giiven duyan kisi, o
markaya kars1 baglilik hisseder ve o marka i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye bile razi

olur.

1.7.3 Marka Imaji

Marka imayji, tiikketicinin diislincesinde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgularin biitiintidiir (Keller, 1993). Baska bir deyisle, tiiketiciler belli bir marka
hakkinda sahip olduklar1 biitiin tecriibeleri ve bilgileri kullanarak bilincinin o
markanin imajin1 olusturmaktadir. Ayrica, tiiketici goziinde bir marka imajinin
olugmasi i¢in s6z konusu iirlinii satin almig ya da denemis ya da denemis birisinin
gozlemlemis olmasina bile gerek yoktur. Marka imaji tiiketicinin bir marka hakkinda
farkli kaynaklardan edindigi izlenimlerin neticesinde de olusabilmektedir. Marka
imajinin olusumunda reklamlarla birlikte, markayla ilgili toplumun genel izlenimi ve
tiim kaynaklardan elde eilen algilar 6nem tasimaktadir. Tiiketiciye dogru bir sekilde
iletilebilmis bir marka imaji hem markanin karsiladig1 beklentilerin tiiketici tarafindan
daha iyi anlagilmasini kolaylastirmakta hem de markay rakiplerinden ayirmaktadir
(Tiirker ve Tiirker, 2013:55). Marka imaj1 markanin taninmasini ve satin alinmasini
saglar. Cevreci olarak tanitilan {iriinler pazardaki biiyiik bir kesim i¢inde gii¢lii bir
marka sadakati olugturur. Mesafe olarak baya uzak olsa bile servis istasyonlarina veya
fast food restoranlara yliriimeyi veya otomobille gitmeyi tercih eden tiiketicilerin nasil
bir baglilik gosterdikleri bellidir. Nike’1n “just do it”, Pepsi’nin “the Pepsi generation”
ornekleri marka kisiligini belirtiyor ve markanin bilinmseini saglar. Marka imajina
katkida bulunduklar1 gibi, gii¢lii bir marka sadakatini de yaratirlar (Erdil ve Uzun,
2010:187).

Marka imajinin olusturulmasinda énemli rol oynayan reklam kampanyalarinin
ve marka konumlandirma stratejilerinin olusturulmasinda marka imajini tanimlayan
iirlin niteliklerine, kullanic1 ve kullanim bigimine ait niteliklere, marka ve sirket ismine
ve lilke kokenine dnem verilmektedir. Bu faktorlerden hangisinde iiriin giiclii ise
bunlar strateji ve uygulandig1 kampanyalarda vurgulanmakta, zayif olan taraflarini ise

giiclendirmeye veya tiiketicinin bu konudaki algilarinin  degistirilmesine
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caligtlmaktadir. Kisacasi, iyi bir marka imajinin olusmast marka baglilig

yaratmaktadir.

1.7.4 Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmetin maliyeti ile bu
tiriin/hizmetten saglanan tiim faydalar arasindaki kiyaslamalardan dogan deger
algisidir (Hellier, 2003:1765). Bu nedenle, miisteriler aldiklar1 iirtinlerin harcadiklar
zamana ve paraya degip degmediginin degerlendirmesini yapar ve iiriiniin yararlarini
maliyetleri ile kiyaslarlar.

Bir markanin fiyat1 ve kalitesi tiiketicileri maraya ¢eken ve sadakati olusturan
temel unsurlardir. Miisterilerin deger algilarini; {iriiniin kalitesi, liriiniin somut ve soyut
nitelikleri, Uirlin icin 6dedigi bedeller olmak iizere ii¢ esas unsur etkilemektedir. Bir
tirtinii/hizmeti satin alan tiiketici, bu iiriinden kendisine bedelinden daha fazla yarar
yani deger elde etmek ister. Satin aldiktan sonra maliyeti veya yarari arttiracak ya da
azltacak bir deneyim yasanirsa, iirlin ya da hizmetin algilanan degeri de artacak ya da
azalacaktir. Tiketici icin deger yaratabilmis olan {irlin ya da hizmet tatmini
arttiracakken, bu degeri kagirmis ya da faydayr azaltmis olanlar ise tliketicinin

tatminini de azaltacaktir (Tiirker ve Tirker, 2013:56).

1.7.5 Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, miisterinin bir markadan baskasina ge¢isinde ugrayacagi
bir seferlik maliyet olarak tanimlanmaktadir (Porter, 1998:10). Fakat s6z konusu bu
tek seferlik maliyet ile finansal maliyet, bununla birlikte zaman maliyeti, psikolojik
maliyet gibi subjektif maliyetler de s6z konusudur. Bu nedenle degistirme maliyetinin
objektif maliyetleri de dahil etmesiyle birlikte miisteriye Ozel, kisiden kisiye
degisebilecek maliyetleri de dile getirdigini sdylemek miimkiindiir. Jackson (1985) bu
tanima ek olarak, degistirme maliyetinin psikolojik, ekonomik ve fiziksel olmak tizere
ic maliyet tiirlinlin birlesimi oldugunu belirtmistir.

Degistirme maliyetini etkileyen faktorler, farkli sektorlere gore farkli agirlikta
yer almalarina ragmen, sirketler miisterinin tercih etmis oldugu marka ya da sirketi
terk edip rakiplerine ge¢mesini engellemek icin tiiketicinin marka degistirme
maliyetini arttirmaya ¢alismaktadirlar. Arastirmalar, markalar arasindaki degisiklikler

arttikca makra degistirme maliyetinin ¢ogaldigy, ilgili sektorde rekabet eden markalar

19



sayist c¢ogaldikga, bir markadan baskasina ge¢me maliyetinin azaldigi, taklit
markalarin sayis1 ¢ogaldik¢a da bir markadan bagkasina kayma maliyetinin arttig1
teorik olarak ortaya konulmustur (Tsao ve Chen, 2005:436).

1.7.6 Algilanan Kalite

Kalite duyarlilig1 olan tiiketiciler, ulasmak istedikleri kalite diizeyini tutarl bir
sekilde sunan markay1 her zaman satin almaya ¢alisir. Sadece bu neden bile bir
markaya sadik kalmalari i¢in yeterli olabilir. Bu miisteriler i¢in marka fiyatinin ¢ok
yiiksek olmas1 6nemli olmayabilir. Daha da 6nemli olan ¢ok kaliteli bir markay1 satin
almaktir. Kaliteli bir markay1 sectiklerinde; kullanigh, daha saglikli, uzun omiirlii
olmas1 ve bununla birlikte itibar, prestij, statii saglayacagi fikri de etkileyebilir.
Miisterilerin markanin kaliteli olduguna inanmasi, genellikle sadakati olusturan en
onemli unsurdur. Boylece kullanim esas1 ve psikolojik durumlar ile ilgili olarak bir
cok faktor belli bir markayi etrcih etmelerini saglayabilir.

Giliniimiiziin tiiketicileri oldukga bilingli davranirlar. Belki teknik agisindan bir
markanin kaliteli olup olmadigin1 degerlendirmeleri her defasinda miimkiin
olmayabilir, fakat bu her sdylenen s6ze de inandiklari anlamina gelmez. Kaliteli olarak
sunulan bir markay aldiklarinda, kaziklandig1 diisiincesine kapilirlarsa markayr o an
terk edeceklerdir. Bu nedenle, vaat edilen kalite diizeyi ile gergekteki kalite arasinda
fark oldugunda, marka sadakatinin sona erme riski de olusabilir. Sirketlerin bu sebeple
kaliteli oldugu iddiastyla sunduklar1 markanin, ger¢ekten bu diizeyde olmasi ¢ok
onemlidir. Aksi takdirde, markanin bozulan imaji neticesinde mevcut miisterileri
kaybedebilecegi gibi, yeni tiiketicilerin elde edilmesini de engelleyebilir.

Sonug olarak algilanan kalite, tliketicinin bir {iriin ya da hizmetin 6zelligi,
standartlara uygunlugu hatta standartlarin da tistiinde olmasi, fonksiyonlarini gerektigi
gibi yerine getirebilmesi ile ilgili genel bir degerlendirme olarak tanimlanmaktadir

(Zeithaml, 1988; Olsen, 2002).

1.7.7 Beklenti Diizeyi

Bir firmada sunulan {iriinin esas hedefi, tiiketici ihtiya¢c ve beklentilerini
karsilamaktir. Bu iki kavram bir biriyle ilgili olsa bile farkli anlamlar tasir. Ihtiyac,
lazim olan, arzu edilen veya yararli olan bir niteligin bulunmasidir. Uriiniin

tiiketicilerin ihtiyacini1 yerine getirecek niteliklere sahip olmasi firmalar i¢in temel
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sarttir. Beklenti ise, gelecekteki durumu hissetme ve dnceden fark edebilme, bilhassa
bilinen bir ihtiyacin yerine getirilmesinden sonra elde edilebilecek yararlarin
tiiretilebilmesidir. Beklenti siibjektiftir, degisebilir, bulanik, slipheli ve hatta
belirlenmesi de ¢ogu zaman zor olabilir. Diger taraftan, ihtiyac ve beklentilerin yerine
getirilmesi tatmin olma seviyesini etkilemektedir. Uriin/hizmetten beklentisi yiiksek
olan tiiketicileri tatmin etmek zor olabilir. Yerine getirilmeyen beklentiler genel tatmin
olma durumunu negatif yonde etkilemektedir. Uriin veya hizmetten beklentiler
arttitkca, bu beklentilerin yerine getirilmesi zorlasacak, bdylelikle iirliniin ya da
hizmetin algilanan degerini de azaltacaktir. Beklentiler diisiik olursa, iirlin ya da
hizmetin tiiketici tarafindan algilanan degeri de yiiksek olacaktir.

Asirt talebin siirdiigii giinlimiiz sartlarinda, satin alinabilen ya da uygun bir
sekilde alinabilen iiriinleri sunmakla bir sirket basariy1 yakalayabilir. Bir cok miisteri
magazaya gitmeden bir iirlinii ¢ok kisa zaman icerisinde elde etmeyi istemektedir.
Bunun i¢in telefon ya da e-posta yoluyla siparis verme servisi saglanmistir. Bununla
birlikte, 6deme sartlarinda kolaylik saglamak amaciyla kredi kartiyla ve taksitle 6deme
imkan1 verilir. Zamanin ¢ok onemli oldugu cagimizda, tiiketiciler en kisa zaman
igerisinde ve en kolay bir sekilde satin alma eylemini gergeklestirebilmek ister. Bu
imkanlar1 saglayan markalar, bu konuda duyarliligi olan bireyler igin sadakat

olusturabilir (Erdil ve Uzun, 2010:187).

1.8 Marka Sadakati Diizeyi

Potansiyel olan birgok miisteri belli bir markaya bagli kalmadan once dort
asamadan gegcmektedir. i1k olarak, marka simgesinin (semboliiniin) farkina varmak ve
marka hakkinda haberdar olmaktir. Ikincisi de, markayr kabul etmektir. Ugiincii
asamada, diger firmalarin sundugu iirlin ve hizmetlere kars1 kendi markalarini tercih
etmektir. Dordiincii ve son asama, tiiketicilerin tercih ettikleri bu markalar1 tekrarli bir
sekilde ve 1srarla satin almalaridir. Tiiketicinin iiriin ve hizmeti satin aldiktan sonraki
davranig1 veya duygulari tiikketicinin satin aldig tirinden memnun kalip kalmamasi ile
ilgilidir. Tiketicinin tiiketim deneyimi o iirlinii tekrar satin alip almamasini belirler.
Eger tiiketici satin aldig1 tiriinden memnun kaldiysa ve beklentilerini kargilamissa
tiketicinin o Urlinii tekrar satin alma olasilig1 artar. Tiiketici sadakati iliskilerde
tutumsal ve davranigsal bagliliktan olusmaktadir. Diger markalarla kiyasla yiiksek

fiyati olmasina ragmen satin almayr devam etmek tutumsal bagliliga Ornek
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verilebilecegi gibi, agizdan ¢ikan pozitif bir soz ve tekrarli devam eden aligverisler
davranigsal bagliliga &rek olarak verilebilir. Ik 6nce tiiketici markay1 davranigsal
olarak tercih etmektedir. Daha sonra ise, markaya kars1 giiglii duygular ve tutumlar ile
tercih yapilmaktadir. Marka sadakati davranigsal, tutumsal davranis teorisi yaklagimi
olarak iki farkli boyutta incelenmektedir (Cetintiirk,2010:14 ).

Giinitimiizde bir kisinin belirli bir marka veya isletmeye bagli kalmasi igin,
tekrarli satin alma egilimi sergilemesi yeterli olmamaktadir, ayn1 zamanda markaya ya
da isletmeye karsi giiglii, pozitif bir tutum ve duygu olusturmasi gerekmektedir.
Akademisyenlere gore goreceli tutum ve tekrarli satin alma egiliminin yiiksek ve
diistik olmalarina gore, tiikketici bagliligi acisindan dort farkli durum meydana
gelmektedir (Sekil 1.1). Diisiik seviyedeki tutum ve tekrarli satin alma davranisi
“sadakatsizlik” durumudur. Bu durumda, tiiketicinin isletme hakkinda pozitif bir
tutum olusturmakta veya diisiik seviyede pozitif tutum sergilemektedir. Buna paralel
olarak da isletmenin mallarini hi¢ satin almamis veya tekrarli satin alma egilimi
sergilememistir. Isletmeye kars: giiclii tutum sergilemeden yiiksek derecede tekrarl
satin alma egilimi gostermesi “sahte sadakat” olur, bu durumda bulunan tiiketiciler ise
“sahte sadik” olarak adlandirilmaktadir. Tutumun yiiksek, tekrarli satin alma
egiliminin diisiikk derecede oldugu durum ise “gelismemis sadakat” durumudur. Kisi
markaya Kkarsi gelistirmis oldugu pozitif tutumunu satin alma eylemiyle harekete
gecirmektedir. Hem tutumun hem de tekrarli satin alma egiliminin yiiksek derecede
olmasi ise “gercek sadakat” ve bu durumda olan miisteriler de “ger¢ek sadik™ olarak
bilinmektedir (Devrani, 2009:409).

Sekil 1.1 Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrarli Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Yiiksek
Tutum
Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Diisiik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994:101
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% Sadakatsizlik

Diistik goreceli tutum ile diisiik tekrar satin alma davraniginin karigimi sonucu
ortaya c¢ikan sadakatsizliktir. Bu ¢esitli pazar senaryolar1 altindan ortaya ¢ikabilir.
Birincisi, diisiik goreceli tutum, son tanitim programinin veya farkli avantajlarla
iletisimin yetersizliginin gostergesi olabilir. Eger rekabetci farklilagsma, tiiketici tercihi
ve algilanan memnuniyet eksikligi dikkate alindiginda miimkiinse, yonetimsel meydan
okuma, farkindalig1 artirmanin bir yolu olabilir veya elemanlar karmasimin uygun
yonetimi yoluyla tercih edilebilir (yani yliksek tekrar satin alma potansiyeli ile yiiksek
goreceli tutuma dogru ilerlemek). Ikincisi, diisiik goreceli tutum, g¢ogu rakip
markalarin benzer gibi goriildiigii belirli bir pazar yeri dinamikleri nedeniyle de
olabilir. Sonug olarak, yonetici yiliksek goreceli tutum olusturmay1 imkansiz bulabilir,
ama durumsal zorunluluklar1 veya sosyal normlar1 manipiile ederek sahte sadakat
olusturmak icin ¢aba sarfedebilir. Marketler icin bu elverisli konum sayesinde
ulagilabilir veya markalar i¢in agresif ticaret promosyonlart ve raf alanini artirma
yoluyla (Dick ve Basu, 1994:101). Sadakatsizler, markaya karsi higbir ilgi
gostermezler ve herhangi bir bilgi tasimazlar. Elde edilmesi gereken potansiyel
miisteri sinifidir. Uriin ya da hizmeti satin alirken diisiindiikleri belli bir markay1 ve
markalar1 tercih etmezler. Kaliteye gore daha ¢ok fiyata duyarli bireylerdir.
Tiiketicinin belli bir markaya kars1 diger markalarla kiyasla bir tutum farklilig1 yoksa
ve ayn1 zamanda sik sik tekrarlanmayan bir satin alma egilimi sergiliyorsa “sadakatin
yoklugu, sadakatsizlik” durumu ortaya ¢ikar. Tiiketici hem markaya kars1 tutumlu bir
Ozellik gostermez hem de belli bir markayr diizenli bir sekilde tekrar satin
almamaktadir. Fiyat indirimleri, promosyonlar, kuponlar, ddiiller tiikketicinin belirli bir
markaya bagliligin1 olumsuz yonde etkiler. Fiyata duyarli olan tiiketici kitlesi markaya
yonelik daha fazla sadakatsizlik gosterebilir.

Zayif sadakat veya sadakatsizlik, bireylerin farkli firsatlardan yararlanma ve
degisiklik yapma isteklerinin sonucunda dogan, bireyin durumu ve kisisel
niteliklerinin de etkisiyle olusan sadakat seklidir. Belli bir iiriin ve markalarda, aninda
kullanma ihtiyaci duymak, fiyat indirimleri, kupon ve odiiller veya promosyon
uygulamalari yiiziinden, kisilerin markalara yonelik zayif tutum sergilemesidir. Bu
zayif tutumlar da, marka sadakatini olumsuz yonde etkilemektedir (Cetintiirk,

2010:19).
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% Sahte Sadakat
Diisiik goreceli tutum yiiksek satin alma davranisiyla birlikte davranis lizerindeki
tutumsal olmayan etkiler ile sahte sadakati karakterize ediyor (0rnegin, subjektif
normlar veya durumsal etkiler). Alternatif olarak, sosyal etkiler sahte sadakate
yonlendirebilir. Ornegin, endiistriyel satici1 rakiplerinden diisiik algilanan farkliliga
ragmen satis ve alig Orglitleri arasindaki kisileraras: iligkinin sonucu olarak tekrar
siparisler alabilir. Satici bu algilanan farklilig1 artirmaya ¢alisabilir (iiriin/mesaj
gelistirme yoluyla) ve sadakate ulasabilir. Ayrica, eger piyasa kosullar1 boyle bir
olasiliga mani olursa, satici siparigleri tekrarlamak i¢in sosyal bagimlilik katkisininin
algilanan degerini giiclendirerek sahte sadakati artirmaya calisabilir (Dick ve Basu,
1994:101). Yapay ya da sahte baglilik sergileyen tiiketiciler siklikla aligveris
yapmalarina ragmen 0 markaya yonelik duygusal bir bagimlilik géstermezler. Sahte
sadakat, tiiketicilerin yiiksek diizeyde devam eden aligverislerine ragmen hizmet
saglayicilara duygusal agidan baglanmamalar1 olarak tanimlanabilir. Davranigsal
sadakat modeli sahte (yapay) sadakat modeline benzer nitelikler tasimaktadir.
Davranigsal sadakatte sahte sadakat durumunda oldugu gibi gergeklesen aligverislere
ragmen markaya duygusal bir baglilik s6z konusu degildir (Cetintiirk, 2010:19).

% Gelismemis Sadakat

Yiiksek goreceli tutum ile diisiik tekrar satin alma davranisi, gelismemis
sadakati yansitir — pazarlamacilar i¢in ciddi bir endisedir. Bu miihtemelen, pazar
cevresine baglidir, subjektif normlar ve durumsal etkiler gibi tutumsal olmayan etkiler,
satin alma davranis1 belirlenmesindeki tutumdan daha etkili degilse en azindan esittir.
So6zgelimi, bir birey belli bir restorana kars1 yiiksek goreceli tutum sergileyebilir, fakat
cesitli yemek tercihleri nedeniyle degistirme yapabilir. Cilinkii yliksek goéreceli tutum
olusturmak hem pahali hem gelismemis sadakati degistirme olasilig1 da diistiktiir
(Dick ve Basu, 1994:101-102).

% Gergek Sadakat

Gergek sadakat, goreceli tutum ve tekrar satin alma davranisi1 arasindaki olumlu
uygunluk anlamina gelir ve dort kosul icindeki en tercih edilenidir. Goreceli tutum
goriisii, hedef tiiketicilerin rakip markalar arasinda 6nemli farkliliklar: algilamasi
durumunda gercek sadakate tutum giiciiniin hem diisiik hem yiiksek diizeyinde de
ulasabilecegini onermektedir. Elbette, bu goreceli tutum giiciinii ve goreceli tutum

sonucunu artirmak i¢in yararlidir, tabi eger piyasa kosullart bunun gibi ¢abalr
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gerceklestirme olasiligr sunuyorsa (Dick ve Basu, 1994:101-102). Gergek sadakat
tiiketicilerin siirekli tek markay: satin almasidir. Tiiketici her defasinda ayn1 markay1
satin aliyorsa, markasina bagli miisteriler grubuna girmis olur. Markasina bagh
miisteriler, satin almak istedigi zaman 0 markay1 satis noktasinda bulamazsa, diger bir
markayi satin alacagina ya satin alma kararini erteler veya markasini arar ve bulur. Tek
bir markaya yonelik gosterilen giiclii sadakat tam sadakati tanimlar. Ornek olarak Bill,
B firmasinin iriinleri daha ucuz ya da g¢ok Kaliteli olmasina ragmen A firmasinin
irlinlerini satin almaya devam eder. Bu durum Bill’in A firmasina yonelik gosterdigi
yiilksek marka bagliligidir. Miisteriler Best Western otellerinde kalmay1 1srarla
isteyebilmektedir. Rezervasyon yapmak istedigi tarihte yer olmadigi zaman miisteri
otel degisikligi degil tatilinin zaman diliminde degisiklik yapar. Bu durum markaya
kars1 yliksek bagliligin gostergesidir (Cetintiirk, 2010:18).

1.9 Marka Sadakati Boyutlar

Marka sadakati basit ve tek boyutlu bir kavram olmayip ¢ok boyutludur.
Wilkie (1994)’e gore belli bir markaya karsi tutarli bir satin alma hareketini
gerceklestirmek ve pozitif bir fikir edinmek, marka sadakatini ifade eder. Bu
tanimlamaya gore, tiiketicilerin marka sadakatinin olmasi i¢in hem fikir hem de
davranislar pozitif olmalidir. Fakat marka sadakatini tiikketici davranisina dayandirarak
aciklamak da yetersiz olabilir. Sebebi markaya iliskin negatif duygulara sahip olan bir
tiiketicinin dahi tekrar satin alma eylemini gercgeklestirebildigi belirlenmistir. Bu
durumda, tiiketicinin marka sadakati yapay ve ylizeysel kalir.

Literatiirde marka sadakati, tutumsal ve davranigsal boyutlar1 ile ele
alinmaktadir. Marka sadakati, tiiketicilerin bir iiriin grubundaki tiim satin alma
davranisidir ve tiiketicilerin genel aligveris davranisinda ve belli bir iirlin grubundaki
satin alma seklinde kisisel farkliliklari ifade eder. marka sadakati, tiiketicilerin bir {iriin
grubundaki bir marka adini satin alma tercihidir. Bu da markanin fiyatinin degil,

algilanan kalitesinin bir sonucudur (Chaudhuri, 1995).

1.9.1 Davramssal Marka Sadakati

Marka sadakati ile ilgili aciklamalar ve konuyu inceleyen calismalarda esas
olarak iki farkli yaklasim go6zlenmektedir. Bunlardan ilki, sadakati davranigsal

boyutuyla ele alan yaklagimdir. Bu yaklasima gore analiz edilen galismalarda sadakat
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sadece tekrarli satin alma egilimi olarak ele alinmistir. Bu yaklasima gdére marka
sadakati “ayni tirlin grubundaki birgok iiriin arasindan istikrarli olarak tek bir markay1
segme ve satin alma egilimi” olarak tanimlanmaktadir (Devrani, 2009:408).

Sadakat tanimlamalar1 sadakatin davranigsal boyutu tizerinde odaklanmis olup
baglilik kavramini, tekrar satin alma gibi tiiketici davranigi olarak yorumlamustir.
Davranissal sadakat, “miisterinin, bir isletmenin triin ve hizmetlerini tekrar tekrar
kullanmasi ve satin almasi” seklinde tanimlanabilir (Cetintiirk, 2010:15). Marka
sadakatinin bir davranis bigimi olarak tanimlanmasi ayni markanin siirekli satin
alinmast ya da alinmamasi bu durumu agiklamak ve tanimlamak igin yeterli
goriilmektedir. Davranigsal yaklagim, satin alma ya da almama egiliminden onceki
degerlendirme siireci ve bu egilimi tetikleyen nedenleri kapsam disinda kalmaktadir.
Bu yaklasim ile ele alinan c¢alismalarin odak noktasinda geg¢mis davraniglar
bulunmaktadir (Cetintiirk,2010:15).

Marka sadakatini davramigsal boyutuyla ele alanlar (Brown, 1952;
Cunningham, 1961; Tucker, 1964) dort tip marka sadakatinin  varligini One
stirmektedirler (Devrani, 2009:408). Bunlar:

Yiiksek ulusal marka bagliligi. Ulusal markalara yiiksek diizeyde sadik
kalmayi ifade eder. Kiiltiirel ve politik ¢atismalar durumunda ulusal
markalara baglilik artar.
- Ulusal marka bagliligi. Yiksek ulusal marka bagliligi kadar fazla
olmasa da yine bir marka baglilig1 s6z konusudur.
- Ozel markalara baglhlik. Ozel markalara bagl olan bireyler ayni
zamanda, bir tip magazalardan aligveris yapan tiiketicilerdir.
- Baska markalara duyularini kapatan tiiketiciler. En son satin aldiklar1
markaya sadik kalanlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:144).
Davranigsal marka bagliligi, satin alma oraniyla dl¢iilebilmektedir. Bir tiiketici
her aligveriste 10 tane kalem satin aliyorsa ve bu 10 kalemden 6’s1 ayn1 markanin
tirliniiyse buna gore davranigsal marka sadakati 6/10 = % 60 olarak hesaplanmaktadir.
Davranigsal sadakatteki 6nemli problem, tekrar edilen aligverigler markaya yonelik
olusan psikolojik bagliligin neticesi degildir. Tekrar eden aligverisler her zaman
baglilik anlamima gelmez. Tiiketicide gergek sadakatin olusmasi i¢in ayni1 zamanda
hem tekrar eden davranisin hem giiglii duygu ve disiincelerin de olmasi gerekir
(Cetintiirk, 2010:16).
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Daha 6nceden ¢ogu akademisyenler sadakat olarak sik ve terarli satin alimlari
kabul etse bile, glinlimiiziin calismalar1 sadece tekrarli satin alimlarin tam sadakati
aciklamak ve tanimlamak i¢in yeterli olmadigim1 gostermektedir. Tekrar satin alma
egilimine dayanarak Kuusik (2007) davranissal sadik miisterileri ii¢ alt kategoriye
ayrilabilecegini belirtmektedir; sadik olmak zorunda olanlar, eylemsizlik (inertia)
nedeniyle veya fonksiyonel sadiklar. Bu bdliinmeyi destekleyen teoriler asagida
aciklanmaktadir. Birincisi, tliketiciler belli bir iirlinii ya da markay1 isteksiz satin
alirken bile sadik olmak zorunda olabilirler. Tiiketiciler belli iirin veya hizmetleri
tilkketmek zorunda, 6rnegin, tedarik¢i pazarda tekel (monopolist) ise veya tiiketicilerin
mali durumu onlarin iiriin segeneklerini sinirliyorsa. Ikincisi, davramgsal sadakat
eylemsizlik (inertia) sonucu seklinde de olabilir, yani tiiketici tedarik¢iyi sirf konfor
icin veya belirli bir {iriin ya da hizmet 6zelliginin digerlerine gore kiyasla daha diisiik
diye degistirmez. Bendapudi ve Berry’nin (1997) diislincesine gore, tiiketicilerin
tatmin olmayan markalarin1 degistirmeme sebebi, alternatiflerin kullandiklar1 marka
kadar iyi olmamasi veya hatta daha kotii olabilme ihtimalini hissetmesidir. Eylemsizlik
(inertia) markalarin ¢ekici 6zellikleri hakkinda yeterince bilgi sahibi olmamasindan da
kaynaklanabilir. Davranigsal sadakatin iiclincii formu, fonksiyonel sadakat,
tiiketicilerin sadik olmasinin objektif nedenine dayalidir. Fonksiyonel sadakat, belli
bir tedarik¢iyi tercih etme firsatin1 sunan fiyat, kalite, dagitim kanallari, kullanim
kolaylig1 ya da sadakat programlar1 gibi fonksiyonel degerlerden olusabilir. Jones ve
Sasser (1995) davranigsal sadakat, davranisin farkli tiirlerinden gelebilecegini
belirtmektedir. Bu iki yazarin diisiincesine gore, yenilik, siklik ve satin alma miktari
tikketicinin Oncelikli davranislarindan biri olarak belirlenebilir. Tiiketicinin ikinci
sadakat davranigi, miisteri tavsiyelerinden, onaylarindan ve agizdan agiza pozitif
iligkilerden olusmaktadir. Davranigsal sadakatin iiclincii tiirii, tiiketicinin markay1

gelecekte tekrar satin alip almama niyetidir (Dahlgren, 2011:16).

1.9.2 Tutumsal Marka Sadakati

Bu yaklasima gore marka sadakati ayn1 markay1 tekrarlanan satin alimlara iten
giicli igsel bir tutumu igerir. Firmalar tiiketicilerin tutumlarini anlayabilmek igin
markayla ilgili ne bildikleri ya da neye inandiklari, nasil hissettikleri ya da markaya
yonelik duygusal bagliligin derecesini tarif etmeleri gerekmektedir (Cetintiirk,
2010:16).
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Davranigsal sadakatin tek boyutlu teorisi toplam satin alimlarin bir fonksiyonu
seklinde diistiniilmiistii ve bu diistince 1970°1i yillara kadar gegerliydi. Bu yaklagim,
Day’in (1969) marka sadakatinin iki boyutlu konseptini tanitana kadar marka
sadakatine tekrar satin alma davranisi sonuglari agisindan bakiyordu. Bugiinlerde Dick
ve Basu (1994) gibi bir¢ok arastirmacilar, marka sadakati satin alma davranisi ve
tutumun kombinasyonu olarak kabul edilmesi gerektigini soylemektedirler (Dahlgren,
2011:17).

Jacoby, genelde marka sadakatinin tekrar satin alimlar oldugunu ancak bu
egilimin psikolojik siirecin miisteri tizerindeki etkisini yansittigini ifade etmektedir.
Tutumlar; bir kisiye atfedilen, onun diisiince, duygu ve davranislarini bir diizen i¢inde
olusturan psikolojik bir obje olarak bir egilim seklinde tanimlanmaktadir. Tutumsal
marka sadakati, tiiketicinin markay1 benimsemesi, farkinda olmasi, ilgilenmesi, 6nem
vermesi, giiven duymasi, sevmesi vb. duygular ile ifade edilmekte ve dlgiilmektedir.
Tutumsal baglilik, miisterinin davranigsal olarak {iriinii satin almasa da firmayla ilgili
olumlu seyler sdylemesi, ¢evresine tavsiyelerde bulunmasidir (Cetintiirk, 2010:16).

Sadakati iki boyutlu bir tanim olarak ilk kullanan arastirmacilardan biri Day
(1969), marka sadakati davranigsal kadar tutumsal temelinde de degerlendirilmesi
gerektigi diislincesini ortaya koymustu. Literatiir sadakatin bir¢ok tanimlarini sunsa
bile, miisteri sadakati kavraminin iki temel yaklasimindan s6z etmek miimkiindiir.
Bunlar davranigsal ve tutumsal yaklasimlardir. Morgan (1999) bu kavramlar1 su
sekilde tanimliyor; birileri sadakatin, bir miisterinin markaya kars1 hissettigi duygusal
bagliligin yansimasi seklindeki miisterinin ne hissettigi ile alakali olduguna
inantyorlar. Digerlerine gore ise, sadakat bu miisterilerin ne yaptig ile ilgilidir, yani
tekrar satin alma davranis1 s6z konusudur. Marka sadakatinin bu iki boyutlu tanim

asagidaki sekil 1.2°de verilmistir.
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Sekil 1.2 Sadakatin iki Boyutlu Tamim Elementleri

Marka Sadakati

Tiiketicilerin Tiiketicilerin

ne
hissettikleri

ne yaptiklari

Tutumsal Sadakat Davranigsal Sadakat

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 yaklasima gore, miisteri sadakati bir davranig olarak tanimlanir.
Davranigsal sadakat katilimcinin bir {irlin ya da hizmeti tekrar satin alarak, satin alim
ve kullanim davraniglar ile ortaya ¢ikma derecesidir. Sadakatin bu tipi satin alma payz,
sitklig1 vs ile Olgiilebilir. Bu teoride tiiketici tercihlerinin onlarin davranislarina
yansimasi varsayilir. Hallowell (1996) davranigsal yaklasimin avantajlarindan biri de
miisteri sadakatinin nispeten objektif 6l¢limii oldugunu belirtmektedir. Ayrica, zayif
noktasi da su ki, bu yaklasim sadakati 6l¢iilebilir hale getirse bile sadakatin varligina
dair herhangi bir agiklama sunulmamaktadir (Dahlgren, 2011:19).

Marka sadakati yiiksek seviyede olan miisteriler, rakip markalarin mallarini
satin almaktan uzak dururlar. Howard ve Sheth, marka sadakati diizeyi arttik¢a marka
satiglarinin ¢ogaldigini belirtmislerdir.

Sadakat, davranigsal ve tutumsal olarak ayr1 ayr1 ele alindig1 gibi karmagik bir
yap1 olarak ta agiklanabilir. Tutumsal yapi, biligsel, duygusal ve arzusal olarak alt
basliklarla aciklanabilir. Davranigsal yap1 ise marka bagliligi kavrami ile bilinmekte
ve bireylerin hoslandiklar1 markay: biitiinsel olarak degerlendirip iliskiyi devam

ettirme arzusu seklinde tanimlanmaktadir.

1.9.2.1 Bilissel Marka Sadakati
Oliver (1999:35) tarafindan marka sadakatinin birincil boyutunun bilissel

sadakat oldugu degerlendirilmektedir. Bu asamada, miisteriyi triiniin niteliklerinin
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etkiledigi vurgulanmaktadir. Miisterilerin deneyimleri, miisterilerin biligsel sadakatini
etkiler. Back ve Parks (2011), bilissel boyutun miisterilerin marka hakkindaki
bilgisinden kaynaklandigini géstermislerdir. Worthington vd. (2009) bilissel
sadakatin, marka degistirme maliyeti ve {riin kalitesine yonelik analizler
yorumlandiginda ortaya ¢iktigini savunmaktadir (Candan vd, 2013:34 ). Diger yandan
Oliver (1999) biligsel sadakatin iiriiniin maliyeti ve niteliklerine dayandigini iddia
eder.

Ilk asamada birey markanin faydalariyla ilgili sahip oldugu bilgi dogrultusunda
marka alimini gergeklestirir. Bilissel sadakat miisterinin satin alma karar1 verirken
alternatifleri diisinmeden daha Onceden mal/hizmet satin aldig1 isletmeyi sec¢imi
olarak tanimlanabilir. Bu asama bizi bilissel sadakata veya sadece marka inancina
dayali sadakate yonlendirmektedir. Bilissel sadakat son deneyime baglh bilgiye de
dayanabilir. Bu asamadaki sadakat bu “bilgi” nedeniyle markaya dogru
yonlendirilmistir. Bu tiiketici asamasi, ancak, yiizeysel bir nitelik tasimaktadir. Islem
rutin halde ise, tatmin islenmemistir demek ki, yani sadakatin derinligi performans
kadar derin degildir. Eger tatmin islenmis ise, tiikketici deneyiminin bir pargas: haline
gelir ve duygusal asamaya geger (Oliver, 1997:35).

Biligsel sadakati belirli bir markay1 siirekli olarak almamizi saglayacak olumlu
inanglar ve diislincelerden olusan psikolojik bir alim tercihi olarak tanimlanabilir
(Hartel ve Russel-Bennet, 2010:2).

Biligsel marka sadakati, ilgili markaya ger¢ek ya da hayali bir istiinliik
atfedilmesinden otiirii belirli bir markaya psikolojik agidan baglanma olarak
tanimlanmistir (Muncy, 1996:412).

Tutumsal sadakatin biligsel bileseni, belirli bir nesneye yonelik inanglarimiz ve
kanaatlerimizi ifade eder (Ajzen, 2001). Burada marka tercihi, karar alma ve
degerlendirme siireglerinin bir sonucudur (Bloemer ve Kaspar, 1995). Oliver (1999),
biligsel sadakati sadakatin dort boyutundan birisi olarak tanimlamiglardir. Her ne kadar
Oliver (1999) biligsel sadakati, (etkiler modelinin standart 6grenme hiyerarsisini takip
ederek) sadakat gelisiminin ilk asamasi olarak konumlandirsa da, biz bilissel ve
duygusal sadakatin Oliver’in iddia ettigi gibi zamansal bir sira izleyen asamalar
olmadiklarmi, bilakis sadakatin eszamanli olarak olusabilen bilesenleri olduguna
inanmaktayiz. Bu kanaatimizi, bu iki tutum bileseni arasindaki etkilesimleri gosteren

Ajzen (2001)’in calismasina dayandirmaktayiz. Ozellikle de, bilissel bilesenle
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karsilagtirildiginda tutumlarin duygusal bilesenine hafizada daha kolay erisilebildigini
ve iki bilesenin baskinliklarinin sartlar dogrultusunda degisebildigini gostermistir.
Dahasi, daha once ele aldigimiz gibi, bir miisterinin tutumsal olarak sadik fakat
davranigsal olarak sadik olmamasi (mesela bir markayi istemesine ragmen, maddi
kosullardan ya da piyasada bulamamasindan Gtiirii alamamasi) ya da davranissal
olarak sadik fakat tutumsal olarak sadik olmamasi miimkiindiir (mesela ulasabildigi

tek segenek olmasindan 6tiirii bir seyi siirekli olarak almasi).

1.9.2.2 Duygusal Marka Sadakati

Markaya kars1t begenme veya tutum seklinde olan sadakatin ikinci asamasi,
hazdir. Bu asamadaki baglilik bizi duygusal baglilifa yonlendirir ve tiiketicinin
zihninde bilis ve duygu olarak kodlanir. Marka sadakati gériiniimii markaya karst
tutumun (begenme) derecesine yoneliktir. Biligsel sadakat te benzer sekilde, ancak
sadakatin bu formu markay1 degistirmeye meyilli kalmakta, verilerin kanitlarina gore,
marka si@inmacilarinin biiylik bir yiizdesi daha Once markalarindan memnun
olduklarini ileri stirmiislerdir. Nitekim, tiiketicilerin bagliligin daha derin seviyesinde
olmalari ne hos olurdu (Oliver, 1997:35).

Marka sadakatinin ikinci onemli boyutu duygusal sadakattir. Oliver’a
(1999:35) gore duygusal sadakat ayn1 markaya ait Girtinlerin kullanimindan elde edilen
haz ve tatmini yansitir. Duygusal boyut, duygular1 ve duygusal tepkileri ifade eder.
Duygusal sadakat, hem olumlu hem de olumsuz olabilir ve bunun sonucu olarak
tepkiler olumlu ya da olumsuz tutumlara gore sekillenir. Olumlu duygusal sadakatte,
tatmin hazzi yansitir. Bu asamada sadakat duygusal sadakat olarak adlandirilir ve
miisterilerin aklinda kavramsallastirma gergeklesir. Tam tersi gosterilse bile, bu
kavramdan kolay kolay vaz gecilemez. Sergilenen marka sadakati temaytiller yaratir
ve temayiil derecelerini etkiler.

Duygusal sadakat, belirli bir markay1 siirekli olarak almamizi saglayacak
olumlu duygular ve duygusal bagliliktan olusan psikolojik bir alim tercihi olarak;
tanimlanabilir (Hartel ve Russel-Bennet, 2010:2).

Bir markayla karsilastigimizda yasadigimiz duygulara atifta bulunan marka
duygulanimi1 kavrami yerine, duygusal sadakat adlandirmasi da kullanilir. Duygusal

sadakat, bir tiiketicinin markaya yonelik begenim derecesi olarak tanimlanir (Oliver,
1999).
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1.9.2.3 Arzusal Marka Sadakati

Ucgiincii asama ise arzusal sadakat (egilimsel sadakat) denilen ve markaya kars1
olumlu tutum ve tekrar satin alma davraniginin devam ettigi asamadir. Bireyin markay1
tekrar satin alma kararliligi bulunmaktadir. Egilimsel sadakat oncelikle, sadakat
taniminda belirtilen, satin almanin derin baghiligini icerir. Oysa, bu baglilik, yani
markayi tekrar satin alma niyeti, motivasyona daha yakindir. Gergekte, tiiketici tekrar
satin almaya istekli, fakat herhangi bir “iyi niyet” gibi bu arzu da O6ngoriilmesine
ragmen gerceklesmeyebilir.

Arzunun bu boyutu, miisterilerin satin alma niyetleri ya da istegini ifade eder
(Candan vd, 2013:34). Bu arzu, marka hakkindaki olumlu tutumlarin neticesinde
yeniden alma istegi olarak tanimlanabilir. Bu seviyede, miisteri olumlu duygular
besledigi tiriinleri almadan duramaz (Oliver, 1999: 35). Arzu, markaya 6zel bir itimat
beslendigi anlamina gelir. Bu anlamda, arzusal sadakat, satin alma taahhiidiine derin
bir baglilik gosteren sadakat durumunu da igeridir. Esasinda miisteri bu asamada, arzu
niyete galip gelmese bile, iirtinti almak isteyecektir.

Arzusal sadakat tiiketiciyi sadakatin gii¢lii asamasina getirmesine ragmen,
kendi zayif noktalar1 mevcuttur. Tiiketici bu asamada az sayida tatminsizlige
dayanabilir, ama bagliligi siirdirme motivasyonu rakiplerin mesajlart nedeniyle
yipranabilir 6zellikle, eger onlar denetlenen tatminsizligin algilanan siddetini
arttirtyorsa.  Ek olarak, rakiplerin {riinlerini (6rnekleme, kuponlar veya satis
tutundurma noktas1) deneme neticesi etkili olabilir, ¢iinkii tliketici yeni teklifleri
denemekten kacinmiyorlar, fakat ayn1 zamanda da markaya baglilik gosterirler

(Oliver, 1997:35-37).
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e Maliyet degistirme

Sekil 1.3 Miisteri Baghhg1 Kavramm

Bilissel Onciiller

SOSYAL NORM
e Ulasabilme
e Gulven
o Merkezlilik
o Acikhk/berraklik
Duygusal Onciiller Sonuglar
e Duygu GORECELI TEKRARLI e Motivasyon
e Duygu durumu/ TUTUM SATIN Arastirmasi
ruh hali ALMA e iknaya kars!
e Birincil etki direng

e Memnuniyet

Arzusal Onciiller

SADAKAT ILISKiSi

e Kulaktan kulaga

DURUMSAL

Sabit masraflar ETKi

Beklenti

Kaynak: Dick ve Basu, 1994:100

Marka sadakati yukarida bahsedilen yaklagimlar kapsaminda literatiirde farkli
sekillerde oOlglilmistiir. Marka sadakatinin davranigsal boyutuyla ele alinmasi,
giivenilir verilere ulastirmaktadir. Fakat, yalnizca davranissal boyutuna gére marka
sadakatinin tanimlanmasi bazi problemler olusturabilir. Davranis ve egilimlerden elde
edilen veriler objektif olsa dahi bazi sinirliklar1 mevcuttur. Bu verilere ulagsmak bir
hayli zor ve pahalidir. Bunun diginda, gelecekle ilgili yapilan tahminler sinirlt kalabilir.
Sadece davranigsal verilere bakarak, markadan gergekten vazgegenlerle, birden fazla
marka kullananlar arasindaki farkliigi ayirt edebilmek pek miimkiin degildir.
Miisterilerin tekrarli satin alma egilimi sergilemesi sadakat diginda birgok unsurlardan
de etkilenmektedir. Mesela, tiiketici fiyat agisindan daha ucuz buldugu i¢in veya daha
kolay ulasabildigi i¢in bir markay1 satin alabilir. Diger taraftan yalnizca davranisa
dayanarak ol¢iim yapildiginda davranisin arkasinda ne gibi sebepleinr oldugu net bir
sekilde agiklanamamaktadir. Bu kapsamda diisiiniildiiglinde, marka sadakatinin

6l¢iilmesinde, davranisa yonelimi saglayan ve miisteri ile marka arasindaki duygusal
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bagliligin olusmasinda hissedilen tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Marka sadakatinde,
davranigin yonlendiren tutum Onemi biiyiiktiir. Sebebi, tutum davranisi tetikler ve
tutumlarin etkisi daha uzun stireli ve kalicidir. Bu gibi sebeplerden dolay: tutumlarin
daha diisiik tahmin etkisi olmasina ragmen, marka sadakatinin 6l¢iilmesinde siklikla
kullanilmistir (Devrani, 2009:410).

Bu caligmada marka sadakatinin dl¢iimiinde iceriginde biligsel, duygusal ve
arzusal marka sadakati boyutlarin1 iceren tutumsal marka sadakati ve davranigsal

marka sadakati 6l¢ekleri kullanilmistir.

1.10 Marka Sadakati Yaratmanin Yollari
Tiiketicinin markaya bagli kalmasi i¢in markayi benimsemesi ve sevmesi
lazim. Devamli satinalan tliketiciyi markaya sadik kalmasini saglayabilmek i¢in
aligkanliklar kuvvetlendirilmelidir. Tiiketicilere satin alimlarinin degeri aklina
getirilmeli ve tiiketiciler o lirlinii/markay1 satin almaya ilerideki zamanda devam etmek
icin tesvik edilmelidirler.
Markaya bagimli miisteri yaratmanin yollar1 7 adimda 6zetlenebilir (Yildiz,
2006:35):
s Rakipsiz iriin gelistirmek. Miisterinin sahip oldugu, onlarin {iriinden
arzuladiklarini alacaklarindan emin olmasini hissetmesiyle gerceklesebilir.

X/

¢ Miisterileri tekrarli satin aldiklari i¢in 6diillendirmek.

% Markanin arkasinda durmak. Miisterilerin markaya olan giiveni ¢ok dnemlidir,
eger markaya giiveniyorlarsa, satin alirlar.

¢ En i1yl misteriyi tanimak ve ona gore iyi davranmak. Satislarin %80’in en
istteki %20’lik miisteriler tarafindan gergeklestigini akilda tutmak bunu
saglamanin en kisa yoludur.

¢ Rakip markalara gore kendi markasinin daha kolay satin alinmasini saglamak.
Basitlik ve uygunluk bugiiniin rekabet¢i diinyasinda ¢ok onemlidir. Miisteri
rahatlik ve uygunlugu ¢ok 6nemsiyorlar.

¢ Miisteriye ulasmak. Markalarin miimkiin oldukga iiriinii tiikketiciye ulastirmak
gerekir.

v Tiketici Servis Sampiyonu olmak. Misteriyi hizmet konusunda

bilgilendirmek ve misteriyle ilgilenmek. Hizmeti kullananmaktan memnun

kalan miisterileri tekrar satin alimi gergeklestirebilirler.

34



Sirketlerin markaya yonelik pazarlama basarisini elde etmelerinde, marka
sadakatini yaratmak ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Fakat mutlak ve devamli bir
basaridan s6z edebilmek i¢in bu sadakatin kalic1 olmas1 ve gelistirilmesi lazim.

Aaker (1991)’e gore marka sadakati yaratmanin ve gelistirmenin yollar1
sunlardir:

Tiiketiciye karst dogru davraniglarda bulunmak;

Tiiketiciye yakin olmak;

Tiiketici memnuniyetini 6l¢gmek ve yonetmek;

Degistirme maliyeti yaratmak;

Ekstra hizmetler sunmak gibi farkli yollarla marka sadakatini kalici kilmak
miimkiindiir (Sekil 1.4)

Sekil 1.4 Marka Sadakati Olusturma ve Gelistirme Yollari

Tuketiciye karsi dogru
davranislarda bulunmak

Tiketiciye yakin olmak

Marka Sadakati
Yaratma ve Tiketici memnuniyetini

Gelistirme Yollar 6lgmek ve ydnetmek

Degistirme maliyeti
yaratmak

Ekstra hizmetler
sunmak

Kaynak: Aaker D. (1991) “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value
of A Brand Name” New York: The Free Press Maxwell Macmillan International.

Tiiketiciye Karst Dogru Davraniglarda Bulunmak: sirketin marka sadakatinin
stirdiiriilmesi i¢in yapmas1 gereken, tiiketicilere her zaman dogru davranmaktir. Yani
tiiketicilere daima ilgili, saygili, pozitif ve diirlist davranmalidir. Sadik miisterilerin
sonsuza kadar sadik kalmayabilecegi unutulmamalidir. Bunun i¢in miisterileri
markaya sadik hale getirmek icin gosterilen gayretler baghligi korumak icin de

gosterilmelidir.
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Tiiketiciye Yakin Olmak: Giiglii tiiketici kiiltiiriine sahip olan isletmeler,
miisteriye yakin olmanin bir ¢ok yolunu kesfetmislerdir. Tiiketici ile olan iletisimi
destekleyen her tiirlii davranis, hem isletmeye hem de miisterilere istenilen mesaji
iletmeye yardim edecektir. Bu nedenle miisterilere yakin olmaya doniik olarak yapilan
her davranis, o markanin samimi oldugunu gdsterecek ve onlara zaman ayirdigi, deger
verdigi diisiincesini yaratacaktir. Boylelikle miisterilerin markaya giiven duymasini
saglamak ve sadakatini kazanmak miimkiin olabilmektedir.

Tiiketici Memnuniyeti Ol¢iimii ve Y&netimi: Miisteri memnuniyeti, sadakatin
esas belirleyicisidir. Kullandig1 markadan memnun olmayan tiiketicilerden markaya
bagli bir miisteri grubu olusturmak pek miimkiin degildir. Bu sebeple tiiketicilerin
markayla ilgili diisiincelerini ve neler hissettiklerini anlamak i¢in, miisteri memnuniyet
diizeyini Olcen arastirmalar sik sik yapilmalidir. Bu arastirmalar, {iriinler ve
hizmetlerde gereken degisiklikleri yapmak icin yararli goriilmektedir. Bu sayede
tatmin olunan 6zellikleri devam ederek ve problem yasanan o6zellikleri ise diizelterek,
daima marka sadakatini destekleyebilmek miimkiin olmaktadir.

Degistirme Maliyeti Yaratmak: Degistirme maliyeti, tiiketicilerin satin
aldiklar1 bir markay1 birakarak yeni bir markaya yoneldigi zaman katlanmalar1 gereken
maliyettir. Tiketicilerin markaya olan sadakatini siirdiirmeleri ve diger markalara
yonelmelerini 6nlemek amaciyla degistirme maliyeti yaratilmaktadir. Bunun igin
isletmeler, sadik miisterilerin diger markay1 satin almasini dezavantajli duruma
doniistiirecek farkli yontemler grlistirirler. Boylelikle devamli marka sadakatini
yaratmak amaglanmaktadir.

Ekstra Hizmet Sunmak: Bazi magazalar rakiplerin yapmadigi bazi ekstra
hizmetleri miisterilere sunabilirler. Magazada ayakkabi boyama standi olusturma,
yiyecek ikraminda bulunma, bir piyanistin miizik ¢almasi, tiiketicilere telefon etme,
bozuk esiyalarin tamiri, bayanlara ilicretsiz makyaj yapma s6z konusu ekstralar
arasinda yer alabilir. Daha da etkileyici olan, magazada tiiketicilere yardimda bulunan
satig gliciiniin bulunmasidir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik olarak saglanan, iiriinle
ve markayla dogrudan ilgisi olmayan tiim ekstra hizmetlerin hedefi, tiiketici sadakatini

olusturmak ve siirdiirmektir (Erdil ve Uzun, 2010:195).
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2. ILGILENIM

Tiiketici davranislarindaki &nemli konulardan biri ilgilenimdir. ilgilenim
bireyin ihtiyaclari, deger yargilari ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir
obje/iiriine kars1 gosterdigi ilgidir (Zaichkowsky, 1985:341-352). Baska bir deyisle
ilgilenim, “belirli bir durumda bir tiikketicinin bir uyaran (liriin, hizmet, magaza, reklam
ve mesaj gibi) icin hissettigi kisisel onem ve ilgi diizeyidir” (Odabasi ve Baris,
2002:342). Bir baska tanima gore ilgilenim bireyin herhangi bir uyarana kars1 duydugu
psikolojik/duygusal bagin yogunlugudur (Arslan ve Bakir, 2010:5)

Ilgilenim, belirli bir durumda bir uyarana kars1 hissedilen kisisel nem duygusu
ve ilgi diizeyidir (Odabasi, 2010:121). Tiiketiciler her zaman her seye, ayn1 derecede
O6nem verip, onlara ayni derecede yogunlasip, ayni derecede kendileriyle alakali
bulmayabilirler. Bu nedenle ilgilenim, olaylari, objeleri ya da iriinleri algilarken
onlara ne derecede énem verdiginin, tiiketicilerin bu trtinleri kendileriyle ne kadar
alakali bulduklarmin gdstergesidir (Kog, 2013:244).  llgilenim bilgi isleme
konusundaki tesvik olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir seviyeye kadar tiiketicilerin
ihtiyaglari, istekleri, hedefleri ve degerleri arasinda bir ilinti vardir; bundan dolay1
tiiketici amaglarina ulagmabilmek i¢in tirtinle ilgili bilgiye daha ¢ok dikkat edecek ve
bilgi edinme konusunda daha ¢ok istekli olacaktir. Tiiketicinin bir uyarana karsi
ilgilenimi arttikca, 0 {irlinlerle ilgili reklamlara ve diger {iriin kullanicilarinin
deneyimlerine daha ¢ok 6nem vermeye ve biligsel anlamda daha ¢ok gayret sarfetmeye
baslar (Islamoglu ve Altumsik, 2010:102).

2.1. Tlgilenim Kavram

Insanlarin etraflarindaki olaylarin, objelerin ya da iiriinlerin onlar i¢in ne denli
onemli oldugu ve kendileriyle ne kadar alakali bulduklar1 degisik zaman ve sartlarda
farkliliklar gosterebilir. Tlgilenim tiiketicinin belirsizligi yenmek amaciyla kullandig
bir biligsel tepki olarak tanimlanabilir (Kog, 2007:244).

Literatiirde en 6nemli ve sik kullanilan kavramlardan biri olmasina ragmen,
ilgilenimin tanimiyla ilgili evrensel bir ortak fikir yoktur. Bu nedenle, farkli
aragtirmacilar, ilgilenim kavramini farkli anlamlarda kullanmis ve birbirleriyle ¢elisen
sonuglar elde etmislerdir. ilgilenim kavramini kullanmadan énce bu kavramin ne

oldugunu iyi anlamak gerekmektedir.
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Kokeni sosyal psikolojiye dayanan ve ilk ortaya atildigi giinden itibaren hangi
unsurlart i¢inde bulunduracagi konusunda net bir ortak fikier varilamamis olan
ilgilenim kavrami, zaman gectikce 6nemli anlam doniistimleri gegirmistir (Kandemir
vd, 2013:23). ilgilenim cevaplarin bulunmasi, tiiketici davranisinin agiklanmasi ve
anlasilmasinda uzun siiredir faydalanilan 6nemli bir kavramdir. Kavram, ilk olarak
Sherif ve Cantril tarafindan 1947°de Psikoloji literatiiriinde ortaya atilmistir (Cakir,
2007:163). llgilenim kavrami pazarlamada ise, Krugman’m (1965) televizyon
reklamlarinin  6grenilme tiirleri {izerine yaptigi bir arastirmadan sonra popiiler
olmustur. Bu tarihten sonra ilgilenim konusu etrafinda biiyiik bir tartisma baglamistir.
llgilenimin nasil aciklanacagi ve nasil tanmlanmas: gerektigi konusunda ¢ok farkli
goriigler ortaya atilmigtir. Kavramin pazarlama literatiiriine gecmesinden bu giine
kadar gecen zaman igerisinde bu tartismalara son noktayr koymak miimkiin
olmamugtir. 1965 ve 1990’11 yillar aras1 bu tartismalarin en yogun gectigi, kavramin
tilketici davranigin1 anlamak igin kullanilan bir faktdr olarak en popiiler oldugu
donemdir. Kavram bugiin de “bitmemis bir hikaye” olarak tanimlanmakta, yeni
tanimlama, kavramsallastirma ve Olgme yontemleri gelistirme calismalari devam
etmektedir (Cakir, 2007:163).

Ingilizce “involvement” kelimesi Tiirkce diline bazen “katilim”, bazen
“ilginlik”, bazen de “ilgilenim” olarak ¢evrilmektedir.

Petty ve Cacioppo (1984) gelistirdikleri “Ayrintili  Olasiliklandirma
Modeli”’nde (Elaboration Likelihood Model) ilgilenimi ¢ift yollu mekanizmanin
(merkezi ikna yoluna kars1 ¢evresel ikna yolu) bir moderatorii olarak agiklamaktadir.
Bu modele gore, ilgilenim giidiilenme diizeyini, gilidiilenme diizeyi de insanlarin
bilincinde olusan bilissel detaylandirma seviyesini belirlemektedir. Detaylandirma bu
modelde esasinda bilissel bir kavramdir ve detaylandirma seviyesi mesajin merkezi
yoldan mu (central route) ya da g¢evresel yoldan mi (peripheral route)
degerlendirecegini belirler. Merkezi yol bilissel ¢aba igerir; mesajin igeriginde
kapsamli ve detayli bir bigimde diisiinmeyi gerektirir ve bu siirecin sonunda daha kalici
kararlar ortaya c¢ikar. Eger bireysel yetenek ve firsatlart degerlendirmeye ek olarak
ilgilenim diizeyi de yiiksekse, ikna merkezi yoldan gergeklesir; tiiketici mesajin
biligsel 6gelerine ve hakiki degerlerine odaklanir. Eger ilgilenim diizeyi diisiikse, ikna
cevresel yoldan gerceklesir. Cevresel yol sezgisel karar vermeyi igerir ve kaynagin

cekiciligi, sevilebilirligi ya da uzmanligi gibi baglamsal veya yiizeysel niteliklere
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dayali karar vermeyi kapsar (Ulusu, 2016:576). Mittal ve Lee, Celsi ve Olson,
Zaichkowsky vb. yazarlar ilgilenimi bir {irline, konuya ya da soruna kars1 duyulan
“ilgi” ve “Onem” olarak tanimlarlar. Mitchell’e gore ilgilenim “belirli bir uyaran veya
durum tarafindan harekete gecirilen ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarini ifade eden
icsel durum degiskeni, bir kisisel degiskendir. Muehling ve Laczniak’a gore de
ilgilenim “reklama maruz kalma sirasinda alicilarin reklam mesaj {izerinde
ayrintilandirma yapma derecesidir” (Cakir, 2007:164).

1970’lerin sonlarinda, Mitchell (1979) ilgilenimin iki boyutuna dikkat
cekmistir: 1) giidiim boyutu (belirli bir uyarict veya durumdan kaynaklanmasi) ve 2)
yogunluk boyutu (yliksek diizeyde uyarilma). Benzer bir sekilde, Burnkrant ve Sawyer
(1983) ilgilenimin yiiksek bir motivasyon hali oldugunu ileri siirmiistiir. Greenwald ve
Leavitt (1984) de ilgilenimin farkli yogunluk seviyelerinde olabilecegini savunmus ve
ilgilenimi dort farkli diizeyde kavramsallastirmislardir: dikkat Oncesi (preattention),
dikkatin odaklanms1 (focal attention), anlama (comprehension) ve detaylandirma
(elaboration). Bu asamalarin her biri giderek artan miktarda dikkat gerektirir ve bellek
tizerinde daha ¢ok kalici bir etki yaratir (Kandemir vd, 2013: 24)

Day’a gore ilgilenim kiginin egosu agisindan objenin merkeziyeti ya da
nesneye duyulan genel ilgi diizeyidir. Rothschild’a gore ilgilenim, dig (durum, iriin,
iletigsim vs.) ve i¢ (ego, temel degerler vs.) etmenler tarafindan etkilenen ilgi, uyarilma
ve motivasyon halidir. Baska bir deyisle, ilgi nesnesi (iiriin ya da reklam mesaj1)
kiginin ihtiyag, hedef ve degerlerini karsilamada 6nemli olarak algilandigi zaman
tiiketici ilgili hale gelmektedir. Zaichkowsky ilgilenimi, kiginin ihtiyaclari, degerleri
ve ilgilerine dayali olarak nesne ile kisinin algilanan iligkisi olarak tanimlamaktadir.
Shang vd.’ne gore ilgilenim, kisinin bir objeye yonelik olarak bireysel ilinti derecesini
algilamasidir (Cilingir, 2010:80).

Krugman’a gore ilgilenim, izleyicinin bir dakika igerisinde kendi yasami ile
uyarict (liriin, reklam) arasinda bilingli olarak kurdugu baglanti, koprii, iliski veya
bireysel referans sayisidir. Krugman, ilgilenimi, mecranin bir niteligi olarak tavsiye
sunmaktaydi; yazili mecra TV’den daha fazla ilgilenim sagliyordu. Basili reklamlara
maruz kalan kisi, uyariciya maruz kalma hizina ve uyaricida neye dikkat edecegine
kendisi karar verebilir. Fakat kisinin TV reklamlari tizerindeki hakimiyeti daha azdir.
Bugiinlerde, bu durum, bilgi isleme firsati olarak kavramsallastirilmaktadir (Kandemir

vd, 2013:23).
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Yeterince yiiksek seviyede tesvik edilen bir birey istedigi amacina ulagmak igin
gerekli olan girisimlerde bulunacak, hedefine ulasmasina yardimci olacak iiriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanma konusunda son derece arzulu, heyecanli ve kendini
siirece verecektir. Iste bir bireyin belirli bir durumda bir uyarici tarafindan harekete
gegirilen algilanan bireysel ilgi veya 6nem derecesine ilgilenim denmektedir. Bu
tanima gore, tiikketicinin nitelikleri, lirlin ve durumsal sartlarin etkilesimi sonucunda
tiiketicinin belirli bir zamanda s6z konusu trtinle ilgili bilgi isleme, arastirma, dikkat
etme ve ilgilenme konularmdaki motivasyonunu belirlemektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2010:101).

Ilgilenim bir iiriin ile tiiketici arasindaki kisisel ilgiyi ifade etmektedir. Fakat
ilgilenim daha genis bir alan1 kapsayan bir konsepttir. lgilenim sadece kisisel ilgiyi
ifade etmemektedir, ayni zamanda sosyal psikoloji tarafindan gelistirilmis bir kavram
oldugundan dolayi, sosyal psikoloji bakis agisina gore ilgilenim ilk 6nce birey ile bir
obje arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. ilgilenim, gecmisten bugiine; ilgi ve istek
duygusu, 6nem ve uygunluk, satin alma davraniglarina kars1 bireysel ilgi, belli bir
nesneye karsi gosterilen ilgi, belli bir nesneye iliskin ilgi ve kaygi ve tiiketici ile tiriin
arasindaki iligki bigiminde agiklanmaya ¢alisilmistir. Esasinda ilgilenim, tiiketicilerin,
olaylari, nesneleri ya da tiriinleri algilarken onlara ne denli 5nem verdikleri veya onlart
kendileri ile ne kadar iligskilendirebildikleri ile ilgilidir (Ozansoy, 2009: 26).

Literatiirde bunlar gibi birbirine yakin ancak asla birbirinin ayni1 olmayan daha
bircok tanimlar vardir. Yapilan tanimlarin birbirinden farkliligi ve ¢oklugu bir
konsenstis eksikliginin kanitidir. Bununla birlikte ilgilenimin tanimlanmasi konusunda
kabul goriilen ii¢c perspektiften bahsedilebilir: 1) ilgilenim bir kisisel niteliktir ve
tiiketicinin bir uyarana (marka, tiriin, reklam mesaji, satin alma karar1) verdigi 6nemi,
duydugu ilgiyi, onunla kendi yasantis1 arasinda kurdugu baglantiy1 ifade eder; 2)
Ilgilenim gecici bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlara kars1 duydugu
gecici uyarilma, tesvik olma hallerini ifade eder. Ilgilenimi ruhsal durum degiskeni
olarak kabul edenlere gore ilgilenim, “tiiketicinin biligsel ve duygusal
degerlendirmelerini etkileyerek davranigsal sonuclar doguran motivasyonel haldir”; 3)
llgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkileyen bir faktordiir. Mesajin
ayrintilandirilma derecesini, girisilecek biligsel c¢abanin yogunlugunu tiiketicinin

ilgilenim diizeyi belirler (Cakir, 2007:164).
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2.2 Iigilenim Diizeyi

Pazarlamacilarin bakis agisina gore tiiketici karar alma siirecinin 6nemi, her
asamada pazarlamacilarin degisik c¢alismalar1 ve uygulamalar1 olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu konuda pazarlama uygulamalari ti¢ hedefe yonelebilir:

1. Tiiketicinin se¢im kararini oldugu gibi kabul eder ve ona gore hizmet
etmeye yonelir;

2. Tiiketiciye inandirici ¢aligmalar yaparak, istenilen iirliniin se¢imine
daha ¢ok yatkin bagka bir stratejinin benimsenmesine caligilir;

3. Farkli bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in tiiketiciyi motive edecek karar
yenilemesine yardim etmeye calisir.

Bu ii¢ alternatif hedeften hangisinin segilecegi hedef alinan tiiketicilerin
ilgilenim seviyeleri ile yakindan iliskilidir. Tiiketici davranisi bakimindan ilgilenim,
belirli bir kosulda bir tiiketicinin bir uyaran (iirlin, hizmet, magaza, reklam ve mesaj
gibi) i¢in hissettigi kisisel 6nem veya ilgi diizeyidir. Farkli ilgilenim seviyelerinde
farkli pazarlama cabalarina girismek firmanin karlilig1 agisindan son derece 6nemlidir
(Odabasi, 2010:341).

1960’11 yillarda, ilgilenim konseptinin heniiz bir moderator olarak literatiire
girmedigi donemlerde, reklam tek yonlii bir etmenler serisi olarak goriiliiyordu. Bu
modele gore, reklama maruz kalma bilise (bilgi ve farkindalik, dikkat ve 6grenme)
bilis duygulanima, duygulanim da davranisa sebep oluyordu. Etkiler hiyerarsisi modeli
motivasyonun, yetenegin ve firsatin daima en ist diizeyde oldugunu varsayiyordu.
Krugman ise, ilgilenimin diisiik oldugu sartlarda, tiiketicilerin bir {iriinii sadece
devamli reklama maruz kaldiklar1 i¢in de satin alabileceklerini ve iiriinii begenip
begenmediklerine kullandiktan sonra karar verebileceklerini onerdi. Bu modele gore
reklama maruz kalma farkindalik yaratiyordu, fakat duygular ve marka tercihleri
iirlinlin denenmesi sonrasinda olusuyordu. Bu da, etkiler hiyerarsisi modelinin bilig-
duygulanim-davranis siralamasini bilis-davranig-duygulanim olarak degistiriyordu.
Ray (1973) farkli ilgilenim diizeylerinde farkli siralamalarin olabilecegini belirtmistir.
Ray iriin kullanimimin ve {riinii denemenin, tiiketicinin sergiledigi tutumlarin
degistirilmesinde 6nemli rol oynadiginin altin1 ¢izmis ve diisiik ilgilenim kosulunda
meydana gelen bilis-davranig-duygulanim siralamasma ek olarak davranis-bilis-
duygulanim siralamasini 6ne siirmiistiir. Bu modele gore birey ilk olarak davranis
sergiler, sonra bireyin tutumlari, tercihlerini dogrulayacak bicimde olusur ve sonug

secici 0grenmedir (Kandemir vd, 2013:s.24).
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Ilgi seviyesi, belirli bir durumda uyaricalar yardimu ile bireyde uyanan ilgi veya
kisinin verdigi onem olarak ifade edilmektedir. Uriiniin, kisinin benligi, sosyal smifi
ya da yasam tarzi ile uyumlu, riskli ya da pahali olmasi ilgi seviyesini artirmaktadir.
Tiiketiciler pahal1 ya da riskli iiriinlere daha fazla Gnem vermektedir. Pahali irtinler ile
kalite ya da itibar arasinda dogrudan baglantinin olmasi da &nem derecesini
artirmaktadir.

Davranis1 sergileyecek tiiketicinin ilgilenim diizeyinin diisiik veya yiiksek

olmasi satin alma kararinin verilmesinde biiyiik dnem tasimaktadir (Unal, 2008:145).

2.3 Tlgilenim Diizeyine Gére Tiiketici Karar Verme Tiirleri

Karar verme giinliik hayat yasamimizin bir parcasidir. Hepimiz her giin bir cok
karar1 vermeliyiz. Tiiketicilerin karar verme siireci her tiiketim kararinda farkl
bicimde gerceklesebilir. Bazi kararlar kisa siirede, bazilari ise olduk¢a uzun bir siirece
yayilabilmekte ve yogun caba talep edebilir. Tiiketici satin alma siirecinin esnasinda
iki unsur belirleyici olmaktadir. Bunlardan birisi verilecek kararin karmasikligi,
gerekli bilgi diizeyi, siireci ve digeri ise tiiketicinin ilgi seviyesidir.

Tiiketicinin satin alma karar tiirleri harcanan zaman, ¢aba ve ilgilenim seviyesi
bakimindan bir tarafta aligkanlik halinde karar verme, diger tarafta yogun problem
¢6zme seklinde karar verme olan bir biitlin olarak diistiniilebilir. Bazi kararlar var, bu
iki u¢ noktanm ortasinda bulunabilir (Unal, 2008:139). Eger tiiketicinin her verdigi
karar1 yogun bir ¢cabay1 ve zamani1 gerektirseydi, tiiketim disinda yapilabilecek higbir
sey kalmazdi. Tiiketicinin karar verme siireci her kosulda ve her zaman ayni
yogunlukta ve diizeyde kendini gdstermeyebilir. Oteki taraftan, her karar alma
stirecinin ¢ok diiz ve aligkanlik kazanilmis sekilde yapildigini varsayarsak, tiikketimin
heyecan ve haz verici boyutunu goézardr etmis olurduk. Verilecek kararin tezligi ve
ithtiya¢ duyulan bilginin birikimi dikkate alindiginda, tiiketicilerin yogun, sinirh ve
rutin karar verme segeneklerinden birini kullanarak karar verdigi sdylenebilir
(Odabasi, 2010:339).

Yogun problem ¢dzme; satin alma karar1 verirken ¢ok enerji, zaman ve gayret
sarfedildigi durumlan ifade eder. Smirli problem ¢ézme yogun problem ¢ézmeye
nazaran daha az zaman, enerji ve gayret sarfeden durumlardir. Rutin problem ¢6zme

ise zaman ve gayret sarfetmeden hizlica satin alma agamasina gegmeyi ifade eder. Bu
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gruplama, alternatiflerin sayisi-nitelikleri, harcanan zaman ve enerji dikkate alinarak
yapilmaktadir (Unal, 2008:139). Sekil 2.1°de tiiketici karar alma tiirleri gdsterilmistir.
Sekil 2.1 Tiiketici Karar Alma Tiirleri

Rutin Sorun Cézme Simirh Sorun Cézme Yogun Sorun Cozme
Ucuz tiriinler Pahal tirtinler

Sik satin alma Sik satin almama
Diisiik tiiketici ilgist Yiiksek tiiketici ilgisi
Uriin smifi ve markalar Uriin sin1fi ve markalar
hakkinda detayl bilgi hakkinda az bilgi
Satin alim i¢in daha az zaman, Satin alim i¢in ¢ok zaman
caba ve enerji harcama caba ve enerji harcama

Kaynak: Unal S. “I¢giidiisel Alisveris”, 2008:139

Ilgilenim seviyesi yiiksek oldugunda tiiketici karar verme bigimi yogun sorun
¢ozme olmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicinin ilgilenim seviyesi ile karar verme tiirleri
arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Bu nedenle, satin alma siirecinin tiim agamalarini
zaman harcayarak ve ¢abalayarak gecirmektedir (Unal, 2008:145-146). Tablo 2.1°de
ilgilenim diizeyine gore karar verme tiirleri gosterilmistir.

Tablo 2.1. flgilenim Diizeyine Gore Tiiketici Satin Alma Tiirleri

Satin Alma Tiirleri Yiiksek Ilgi Diisiik Tlgi

Karar verme kapsami Kompleks karar alma Sinirh karar alma
(bilgi arama, alternatifleri | (otomobil, elektronik (kolayda mallar, gida
degerlendirme) esyalar) iiriinleri)

Rutin (tek markay: dikkate | Marka baghlig: (kiyafet) | Aliskanlik halinde satin
alma, ¢ok az veya hig bilgi alma (kagit mendil)
aramama)

Kaynak: Unal S. “I¢giidiisel Alisveris”, 2008:145

2.3.1 Yogun Sorun Cozme

Tiiketicinin satin alma kararlar1 ihtiyag ve isteklerinin tatmini igin kendi
acisindan en 6nemli ve verimli iirlin, aligveris noktasi, zaman1 vb. faktorleri goz
onilinde bulundurularak verildigi i¢in bir problem ¢6zme siireci olarak goriilmektedir.
Yogun problem ¢dzme riskin (finansal, psikolojik, fizyolojik, sosyal ve zaman) fazla
oldugu durumlar ve satin alinan iirliniin kisinin benligi ve degerleri ile yakindan iligkili
iriinlerin satin alinmasinda gerceklesir (Kog, 2007:449).

Yogun problem ¢ozme geleneksel karar verme tiirline en ¢ok benzeyen karar

verme bi¢imidir. Satin alma karar siirecinin tiim asamalr detayli ve yogun caba
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harcanarak gecilir. Bu tiir kararlarda tiiketicinin ilgilenim seviyesi ve algilanan risk
yiiksektir. Yogun bilgi arastirir, i¢gsel ve dissal tiim bilgi kaynaklarindan yararlanir.
Yogun problem ¢ézme genelde yiiksek fiyatli, performans riski algilanan (saglikli
iirlinleri, otomobil vb.), karmasik yapis1 olan (bilgisayar), begenmeli ve 6zellikli
(mobilya, golf malzemeleri vb.) ve ego tatminine yardimci (giysi, miicevher) tirlinlerin
aliminda sdz konusu olmaktadir (Unal, 2008:140).

Yogun sorun ¢ézmenin bir bagka durumu ise; iirlin yeni ve bilgiler sinirh
oldugunda, tiiketicinin degerlendirme kriterlerini olusturma durumlarinda meydana
gelmektedir. Tiiketici yogun bilgi ve zamana ihtiya¢ duyar. Ik 6nce, yeni iiriin
grubunu tanimak ister ve daha sonra marka se¢gmek icin kriter belirlemeye ¢alisir.
Segenekleri degerlendirmede inanglar ve tutumlar da etkili rol oynar. Daha pahali

iriinlerde ve nadir satin alma olayinda s6z konusudur (Odabasi, 2010:340).

2.3.2 Sinirh Sorun C6zme

Sinirlt sorun ¢6zme durumunda ise, tiiketicilerin tiriin grubu hakkinda dnceki
deneyimleri sayesinde belli bir fikri oldugu ama karsilastiklar1 yeni bir marka hakkinda
bilgi sahibi olmadiklar1 bilinmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin daha az zamana
ihtiyact vardir. Yani bilinen bir {iriin sinifinda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi
durumunda séz konusu olur. Uriin grubu hakkinda genel bir bilgiye sahip olunmasina
ragmen, yeni markalarla ilgili yeterli bir bilgi yoktur, buna ragmen aragtirmaya yonelik
giidiilenme seviyesi diisiiktiir (Odabasi, 2010:340). Bu karar verme tiiriinde problemin
belirlenmesi genelde iirliniin azalmas1 ya da bitmesi ile ortaya ¢ikar. Sinirli problem
c¢ozmede en ¢ok rastlanan alim tiirii “cesit arayisidir”. Tiiketiciler ayn1 markalari
kullanmaktan sikildiginda degisik markalar1 denemek igin ¢esit arayisina giderler. Bu
tiir alimlarda magaza i¢i dekorasyonu ve teshirler etkilidir. Ciinkii tiiketicinin 1lgi
seviyesi diisiiktiir ve degisiklik arayisi i¢erisindedir.

Bu tiir karar vermede tiiketici ¢ok yogun bilgi arayigmna girmez ya da
secenekleri detayli degerlendirmez. Alternatifler arasi secimde basit karar verme
yontemlerini kullanir. Bu karar tiirtinde alic1 detayli bilgi arayisina girmek istemedigi
i¢in kendince gelistirdigi “kestirme yollardan” yararlanir. Bu kestirme yollardan birisi
“Ornek trlindiir”. Tiiketici alacag tiriine 6rnek olusturacak bir prototip iiriinii belirler

ve ona en ¢ok uyan {irlin veya markay1 secer. Bunlarin disinda uygulanan diistik fiyat
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stratejisi, farklilik arama egilimi ve aliskanlik haline gelmis aligverisler tiiketicinin

alternatifleri degerlendirmesinde etkili olmaktadir (Unal, 2008:143).

2.3.3 Rutin Satin Alma Davranisi

Son karar verme tiirii olan rutin satin alma davraniginda ise tiiketicinin
yerlesmis aligkanliklar1 vardir. Uriin veya markay1 satin almak icin ¢ok fazla
diistinmeye gerek yoktur. Rutin satin alma, sik sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi
arastirmadan, eski bilgi ve deneyimlere gore yapilan satin alma davranis tiirtidiir. Hizl
tilketim mallar1 gibi birim fiyatlar1 diislik olan, diisiik risk tasiyan {riinlerin satin
alimmasi ile ilgili kararlar igerir (Kog, 2007:450). Rutin problem ¢dzmede karar
siireci; problemi belirleme, igsel bilgi arayisi, niyet ve satin alma bigiminde
gerceklesir. Bu problem ¢ézmede ihtiya¢ duyulan iiriiniin eksikligi ile ortaya cikar.
Fazla bilgiye gerek duyulmaz. Tiiketicinin énceden edindigi ve hafizasinda yerlesen
icsel bilgilerden yararlanir. Ozellikle 6nceki deneyimlerden memnun kaldiysa
tekrarlanan satin alimlar goriiliir. Fakat bu tiir alimlarda marka baglilig1 s6z konusu
degildir. Tam tersine bu tiir alimlarda fiyat 6nemli bir unsurdur. Ciinkii rutin problem
¢ozmede ilgi seviyesi diisiiktlir ve alternatifler aras1 farklilik yoktur. Satin alma karari
hizlica verilip, harekete gecilir. Rutin problem c¢ézmede satin alma sonrasi
degerlendirme biraz daha farkli 6zellige sahiptir. Tiiketici fazla bilgi sahibi olmayan
bir markayr Once satin alip, degerlendirmeyi sonra da yapabilir. Ciinkii 6nceki
asamalarda bilgi toplama ya da alternatifleri degerlendirmeye ihtiya¢ duyulmamistir.

Yukarida bahsedilen {i¢ problem ¢6zme tiirii iirliniin tiikketici icin 6nemine, risk
algisina, malin begenmeli veya 6zellikli olmasina gore gergeklesmektedir. Burada
etkili olan unsurlar seceneklerin sayisi ve nitelikleri, zaman ve ilgilenim seviyesidir.
Tiiketicinin ilgilenim seviyesi diisiik oldugunda sinirli veya rutin karar verme tiirii s6z
konusu olacaktir (Unal, 2008:144).

Yiiksek ilgilenimli satin alimlar tiiketici i¢in 6nemli olan ve kisisel olarak onun
ilgisini ¢eken, bu nedenle alternatifler arasinda se¢im yapabilmek igin bilgi
toplamasimma ve farkli kaynaklara bagvurmasma sebep olan alimlardir; disiik
ilgilenimli satin alimlarda ise alimin tiiketici i¢in ¢ok dnemli degildir ve onun ilgi
alanma girmemektedir, dolayisiyla alim dncesinde hi¢ veya ¢ok az bilgi toplanmasini
gerektiren bir satin alma tiirtidiir. Bundan dolay1 yiiksek ilgilenimli bir durumda kisi

belirli bir “problem”e daha fazla odaklanir ve ¢aba sarfeder. Yiiksek ilgilenim
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diizeyinde tiiketici cok miktarda bilgi elde eder, bunlari kapsamli inceler ve satin alma
kararini derin degerlendirmeler sonucunda verir (Arslan ve Bakir, 2010:5).

Herbir tiiketici farkli bireysel kisiliklere sahip olduklari i¢in farkli davranislar
sergilemektedirler. Ayn tiiketicilerin kimi triinlere disiik, Kimilerine ise yiiksek
ilgilenim gosterdiginin sebepleri de aliskanlik haline gelmis davraniglar, bagiml
olunan markanin se¢imi ya da i¢giidiisel aligverisler seklinde meydana gelebilir. Yani
buna gore, yiiksek ilgilenimli tiiketiciler aktif olarak bilgi arayip, ¢aba sarfederken,
diisiik ilgilenimli tiiketici ise, bilgi edinmek icin 6zel ¢aba sarfetmez. Ornegin,
televizyon izlerken, radyo dinlerken veya goéziine ¢arpan reklam panolart araciligi ile
bilgiler fark edilmeden birikir. Sistematik olarak toplanmayan bu tesadiifi bilgiler
tiiketici igin yeterli veri kaynag: olabilir (Unal, 2008:145-148). Tablo 2.2°de yiiksek

ve disiik ilgilenim seviyesinde tiiketiciler nasil davranig sergiledikleri detayli bir

sekilde agiklanmaktadir.

Tablo 2.2 Yiiksek ve Diisiik Ilgilenimde Tiiketici Davramslar

Diisiik ilgilenim diizeyi
Pasif tiiketici

Yiiksek ilgilenim diizeyi
Aktif tiiketici

Tiiketici bilgiye tesadiifi ulasir

Tiiketici bilgiyi sistematik olarak toplar

Tiiketici rastladig bilgiyi toplar

Tiiketici bilgiyi arar

Tiiketici reklamlarin pasif dinleyicisidir.

Tiiketici reklamlarin aktif dinleyicisidir.

Bu nedenle reklamdan daha fazla | Bu nedenle reklamdan fazla etkilenmez
etkilenir.

Tiiketici  oOnce satin alir, sonra | Tiiketici once degerlendirir sonra satin
degerlendirir. alir

Tiiketici satin alacagi triinden makul
diizeyde tatmin bekler. Sonug olarak az
sayida iirtin niteligine dayanarak karar
verir. Uriiniin tiiketicinin smirli sayida
problemine ¢oziim getirmesi yeterlidir.
Asina olunan iiriine karar verilir.

Tiiketici  satin  alacagi  {riinden
maksimum diizeyde tatmin bekler.
Sonug olarak markalar1 kendisine en ¢ok
fayda saglayacak sekilde degerlendirir.
Satin alma karar1 verirken {iriin ¢ok
yonlii degerlendirilir.

Kisilik o6zelliklert ve yasam tarzinin
tiikketicinin davranisi ile iligkisi yoktur.
Ciinkli alinan {irtin tiiketicinin kimligi
veya inang¢ sistemi ile yakindan iliskili
bir iiriin degildir.

Kisilik  o6zellikleri ve yasam tarzi
tilketicinin  davranis1  ile  yakindan
iliskilidir. Ciinkii alinan tirlin tiiketicinin
kimligi veya inang¢ sistemine bagl bir
uriindiir.

Referans grubunun iiriin tercihi tizerinde
cok az etkisi var. Ciinkii alinan iiriin grup
normlar1 ve degerleri ile ilgili {iriin
degildir.

Referans grubunun {iriin tercihi lizerinde
cok etkisi var. Ciinkii alinan {irtin grup
normlart ve degerleri i¢in Onemli
uriindiir.

Kaynak: Unal S. “I¢giidiisel Alisveris”, 2008:148
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Kisinin ilgilenim diizeyi basit bir enformasyon isleme seviyesinden daha
detayli uzmanlik ya da 6zel ilgi haline gelebilir. Bu acidan bakildiginda, pazarlamada
tirtinlere olan ilgiyi en diisiik seviyede ilgisizlikten baslayarak uzman ve hatta tutku
denecek seviyelere kadar varabilen iki ug arasinda degisen derecelerde olabilmektedir.
Fakat ¢ogu tiiketici icin ilgilenim seviyesi genelde orta noktalara yakindir (islamoglu
ve Altunisik, 2010:102).

Sekil 2.3 Kisinin Tlgilenim Seviyesi

ilgisizlik Tiiketici ilgilenimi Tutku

Kaynak: A.H. Islamoglu ve R. Altunisik “Tiiketici Davraniglar1” 2010:102

Stayman ve Batra (1991) ilgilenim seviyesine gore bireyin ruh halinin bellegini
ve lriin se¢imini nasil etkiledigini gostermektedir. Bu calisma, diisiik ilgilenim
durumlarinda duygularin etkisinin bilisten, ve yiiksek ilgilenim durumlarinda biligin
etkisinin duygulardan daha fazla bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Kandemir
vd, 2013:25).

Kassarjian (1981) tiiketici ilgilenimi konusunu ¢ok inceleyen ve arastiran
onemli yazarlardan biridir. Onun fikrine gore, lirlin veya duruma gore, bireyler
arasinda farkliliklarin oldugu inkar edilemez yani, tiiketici karar siirecinde bazi kisiler
daha fazla ilgi gosterirler, daha odakli ve daha ilgili olurlar. Kassarjian, tiiketicilerin
satin alma ilgilenimleri kendi satin alma davranislarini etkiledigini ve bu farkl tiiketici
ozellikleri kendi ilgilenimi temelinde tanimlanabilecegini ileri siirmiistiir. Tablo 2.3’te
Kassarjian’in gelistirdigi “Tiiketici Ozellikleri Toerisi” adli modelinde, satin alma
ilgilenimini tirin ve durum ilgilenimi ile birlestirdigi zaman tiiketicilerin satin alma

davranigini daha iyi anlagilabilecegi sunulmustur.
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Tablo 2.3 Kassarjian’in “Tiiketici Ozellikleri Toerisi”

Tiiketici Tipleri Durum Etkisi veya Uriin Ilgilenimi
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Ilgilenim Bugiinlerdeki tiiketicilerin | Tipik diisik ilgilenimli
cok bilgili olmasi arastirma
Diisiik Ilgilenim Az ilgi fakat dar ve yogun | Uriin konularindan
(“Bagimsiz” Tip) odaklanma habersiz. Baska seylerle
ilgilenmek
Diisiik Ilgilenim (Hi¢ bir | Se¢im karar1 elverislilik, | Bilmemek
seyden haberi yok) ambalaj ve uygun fiyat | Umursamamak
iizerinedir. Hig bir fikri yok.

Kaynak: Mark E.Slama and Armen Tashchian “Selected Socioeconomic and

Demographic Characteristics Associated with Purchasing Involvement” Journal of Marketing
Vol.49, 1985

Yiiksek ilgilenim durumlarinda uyarilma ¢ogalmakta, bilgi isleme istegi ve
diirtiisii artmaktadir. ilgilenim seviyesi yiiksek tiiketicilerin uyaran (iiriin, reklam,
durum) hakkinda bilgileri daha kapsamli bir sekilde degerlendirmek igin
motivasyonlari da yiiksek olmaktadir. Bu kisiler konuyu anlamak ve karar vermek i¢in
daha fazla bilissel kaynak ayirmaya, diisiince iiretip detaylandirmakta ve sonug
cikarmaktadirlar. flgilenim tiiketicilerin bilissel ve duygusal cabasin etkileyip, odak
ve algilama siireglerini sekillendirip, davranig ve tutumlarini etkilemektedir. Bundan
dolay1 insan tutum ve davraniglarini inceleyen g¢aligmalarda ilgilenim seviyesinin
Olclilmesi sarttir.

Ilgilenim seviyesini 6lgen biligsel tepki paradigmasinda kullanilan metotlardan
biri, acik uclu bir soru karsisinda kisinin toplam kag ¢esit (6rnegin: karsit, destekleyici,
tarafsiz) ve adet goriis sergiledigidir. Daha fazla gesit ve goriis adedi bireyin konuyu
daha derinden diislindiigiiniin belirtisidir. Serbest hatirlama (en yliksek ilgilenim
seviyesi), ipucuyla hatirlama (daha diisiik ilgilenim seviyesi) ve tanima (en diisiikk
ilgilenim seviyesi) ilgilenim seviyesini 6lgmek icin kullanilmistir (Kandemir,
2013:27).

Ilgilenim seviyesi miisterinin satin alma kararmm vermede &nemli rol
oynamaktadir. Bu 6nemin fark edilmesi ile firmalar, miisterilerin ilgilenim seviyesini
kendi iiriin ve hizmetlerine yonelik artirmada stratejiler gelistirmektedirler. Tablo
2.4°te yiksek ve diisiik ilgilenim durumunda uygulanmasi, dikkate alinmasi gereken
stratejiler gosterilmistir (Bobrek, 2011:56).
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Tablo 2.4 “flgilenim Stratejileri”

Yiiksek Ilgilenim
1. Tutundurma Stratejisi
- Uriiniin egitimli saticilar ile sunulmasi
- Tutundurma mesajlarinda gii¢lii ikna araclarindan yararlanma
2. Dagitim Stratejisi
- Smirhi dagitim sisteminden yararlanma
- Aracilarin yeterli hizmet donanimi ve bilgisine sahip olmasini saglama
3. Fiyat Stratejisi
- Normal fiyat lizerinde fiyat belirlemek
- Sikea satis kampanyalarina basvurmamak
- Miisteriye pazarlik yapma firsat1 saglayacak fiyat politikalar1 belirlemek
Diisiik Tlgilenim
1. Tutundurma Stratejisi
- Kitle tutundurma araglarindan yararlanarak farkindaligi artirma
- Reklam mesajinin sikca tekrarlanmasini saglamak
Dikkat ¢ekici, hos dayanaklar 6ne stirmek
Reklamlarda basit, kolay anlasilan vaatlerde bulunmak
Dagitim Stratejisi
Yaygin dagitim agin1 benimsemek
Fiyat Stratejisi
Diistik maliyet-diisiik fiyat startejisini benimsemek
Fiyat hassasiyeti olan tiiketiciler i¢in satis tesvik uygulamalarindan
yararlanmak
Kaynak: Mowen J.C., 1993 “Consumer Behavior”

1 w 1 N 1

Ozetle, yiiksek ilgilenim, tiiketicileri secenekler hakkinda bilgi toplamaya,
alternatifleri degerlendirirken ulastig1 bilgiyi kullanmaya ve nispeten kompleks bir
karar verme siireci yagamaya iter. Buna karsin ilgilenim diisiikse iriin veya hizmetler
hakkinda aktif bi¢imde bilgi arama ve toplama nispeten az gerceklesir. Eldeki
alternatifler arasinda daha az karsilastirma yapilir. Alternatifler hemen hemen benzer
olarak algilanir. Hatta diistik ilgilenimli kisinin belli bir {iriin ve hizmetler i¢in 6zel bir

tercihi olmamasi da beklenebilir (Cakir, 2007:165).

2.4 Tigilenim Siiresine Gore Tipleri

Houston ve Rothschild (1978:185) ilgilenim hakkindaki tartismalara kavramsal
ve yontemsel olarak katkida bulunmuslar ve ilgilenimi “belirli bir uyaran tarafindan
uyarilan, gézlemlenemeyen ve ilgi motivasyon hali” olarak tanimlayarak ¢ sekilde
smiflandirmislardir: stirekli ilgilenim (enduring involvement), durumsal ilgilenim
(situational involvement) ve tepkisel ilgilenim (response involvement). Ilgilenimin

degisik anlamlarinin olmasiyla birlikte tiirlerini tanimlamak i¢in de ¢ok sayida terimler
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kullanilmaktadir. Siirekli ilgilenim, satin alma durumundan bagimsiz olarak bir

nesnenin yarattig: siirekli etkidir.

2.4.1 Siirekli ilgilenim

Siirekli ilgilenim, bir bireyin bir iiriine gosterdigi ve herhangi bir duruma bagl
olmayan, uzun siireli ilgisi ve diiskiinliigiidiir (Ulusu, 2016:575). Siirekli ilgilenim
spesifik satin almadan bagimsiz olarak bir {irlin kategorisine yonelik siirekli ilgidir ve
kisinin benlik imaj1, degerleri ve egosu ile iliskilidir. Siirekli ilgilenim spesifik satin
almadan ya da tirtin kullanimindan ¢ok tiiketicinin siirekli olan ve kendi ihtiyaglarini
iirtiniin tatmin etme yetenegi neticesi ortaya ¢ikmaktadir (Cilingir ve Yildiz, 2010:81).
Houston ve Rothschild’a gore ise siirekli ilgilenim, kisinin sdz konusu objeyle (iiriin,
marka, reklam, fikir) kurdugu uzun siireli bagliliktir (Kandemir vd, 2013:24). Siirekli
ilgilenim birey ve iirlin arasinda var olan kisinin deger sistemi ile alakalidir veya
bireyin triinle ilgili deneyimlerinden etkilenmektedir. Bunlardan birisi {irliniin
tiiketicinin benligini ifade etmesidir. Otekisi ise sdz konusu iiriinii tiiketmekten
tilkketicinin haz almasidir. Bununla birlikte bir iiriine iliskin siirekli ilgilenime sahip

tiiketiciler genelde fikir liderleridir (Ozansoy, 2009:27).

2.4.2 Durumsal Ilgilenim

Durumsal ilgilenim, tiikketicinin satin alma neticesinde yiiksek firsatlar elde
etmesi s6z konusu ise satin alma gergeklesene kadar bir {irline/hizmete karsi olan
gegici ilgisidir (Ulusu, 2016:575) Durumsal ilgilenim uyaric1 objeye karsi gegici bir
ilgi olup, odaklanma gibi biligsel kaynaklarin yalnizca belirli bir siire i¢in uyarict
tizerinde durmasidir (Kandemir vd, 2013:24). Durumsal ilgilenim, belli bir satin alma
kosulunda ortaya ¢ikabilen 6zel dig amaglara ulasmak isteyen tiiketicinin {iriin 6nemini
gecici olarak algilamasidir. Durumsal ilgilenim iirliniin satin alma ve tiiketimini
cevreleyen sosyal ve psikolojik gevre ya da iirliniin performans ve maliyet nitelikleri
gibi nesnel uyaricilarin detayli degerlendirilmesi neticesinde ortaya ¢ikar (Cilingir ve
Yildiz, 2010:81). Durumsal ilgilenim, tiriiniin nitelikliklerinden, satin alma sirasindaki
sosyo-psikolojik unsurlardan ve tiiketim siirecinden etkilenmektedir. Siirekli ve
durumsal ilgilenim zamanla ilgili siireklilik agisindan degisiklik gostermektedir; fakat
her ikisinin de davranigsal sonuglart birbiri ile hemen hemen aynidir. Pazarlamacilar

durumsal ilgilenimi arttirabilmek veya yaratabilmek icin reklam, halkla iliskiler gibi
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pazarlama iletisimi karmasinin unsurlarindan yararlanmaktadir. Siirekli ilgilenim ise
¢ogu zaman tiiketicilerin irlinlere iliskin marka baglilig: ile iliskilendirilmektedir.
Bununla birlikte gegmiste yapilmis ¢alismalar siirekli ilgilenim ile tiriinle ilgili bilgi
arayis1 arasinda 6nemli iliskilerin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle belli bir {iriin
kategorisine iligkin bilgi edinmek amaciyla yapilan arastirmanin keyifli olmasit ve
tiriine iligkin uzmanlik elde etme sansinin bulunmasi hallerinde tiiketicilerin {iriinlere

kars1 olan ilgisinin de arttig1 ortaya ¢ikmustir.

2.4.3 Tepkisel Ilgilenim

Tepkisel ilgilenim davranigsal sonuglarla ilgilidir. Diger ifadeyle siirekli ve
durumsal ilgilenimin karisimidir. Esasinda iiriine iligkin bilgi arayisi ve {irin kullanimi
ile iliskilendirilmesi miimkiindiir. Tepkisel ilgilenim ¢ogunlukla “ilgilenime iliskin
tepki” veya “ilgilenimin sonuglar1’” seklinde adlandirilmaktadir. Mesaja tepki
ilgilenimi olarak ta adlandirilan tepkisel ilgilenim, reklamin kendisi veya reklamdaki
tirtinle ilgili mesaja kars1 bireyin hissettigi uyarilma ve motivasyon halidir. Bu tanim
ve smiflandirma tiiketici davranis1 ve reklam tizerinde calisan arastirmacilarin
cogunluk kismi tarafindan kabul goriilmistiir (Mitchell, Bloch, Gardner ve ark. 1985,
Kapferer ve Laurent, Muehling ve Laczniak, Jain ve Srinivasan, Havitz ve Howard,
Brennan ve Moverdo) (Ulusu, 2016:575). Siirekli, durumsal ve tepkisel ilgilenimin
iirtin satin alma, karar verme ve tercihlerindeki etkisi Sekil 2.3’te d6zetlenmistir. Burton
ve Netemeyer’in ¢alismasinda politik iiriin esas alinarak farkli ilgi seviyelerinin satin
alma karar ve siirekliligi incelenmistir. Yapilan ¢alismada elde edilen bulgular siirekli
ilginin, durumsal ve tepkisel ilgiyi, durumsal ilginin ise tepkisel ilgiyi etkiledigini
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin ilgi diizeyinin artmasi iiriin hakkinda
sahip olduklar1 bilgiyi, satin alma kararina iliskin hissettikleri giiveni ve yaptiklar

tercihlerin siirekli hale gelmesini etkiledigi de saptanmistir (Ozansoy, 2009:27-28).
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Sekil 2.3 Tlgilenim, Uriine Iliskin Bilgi, Tiiketicinin Tercihine Iliskin
Giiven ve Marka Baghhg Arasindaki fliskiler

Surekli ilgilenim

Tercihin

Tepkisel Uriin ile Satin Alma T
S o ile ilaili Surekliligi
ilgilenim llgili Bilgi B} & (Marka
Guven

Baglilig)

Durumsal
ilgilenim

Kaynak: Burton and Netemeyer (1992), “The Effect of Enduring, Situational and
Response involvement on Preference Stability in the Context of Voting Behavior” Psychology
and Marketing, Vol.9, No 2, 146

Ozetle, konu iizerinde ¢aligan ¢ogu yazarlarin kabul gordiigii ortak bir tanim
bulunmamasina ragmen, Rothschild’in ilgilenim tanimu literatiirdeki en yaygin tanim
olarak goriinmektedir: “ilgilenim belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan,
gozlemlenemeyen ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir”. Bu tanim pazarlama iletigimi
ve tliketici davranisi lizerine aragtirmalar yapan yazarlarin hepsi degil ama 6énemli bir

kismui tarafindan kabul goriilmiistiir (Cakir, 2007:164).

2.5 Uriin Tlgilenimi (Tiiketici Tlgilenimi Profili)

Tiiketicilerin ilgisi iiriiniin kendisine, satin alma kararina, {iriine iliskin reklam
mesajlarina ya da tirliniin tiiketimine yonelik olabilmektedir. Zaichkowsky ilgilenimin
lic tiirinden bahseder: 1) Uriin ilgilenimi; 2) Satin alma ilgilenimi; 3) Reklam
ilgilenimi (Zaichkowsky, 1986:6).

Uriin ilgilenimi Rothschild ve Houston’un (1979:75) “siirekli ilgilenim” olarak
siiflandirdig “bir kisinin bir iiriine gosterdigi duruma bagli olmayan, uzun vadeli
ilgisi ve diisklinligii”diir. Herhangi bir satin alma veya kullanim amact olmasa bile
stirekli oneme sahip {irlin, marka olarak algilanabilir. Siirekli ilgilenim veya iiriin
ilgilenimi, iirlin ile ilgili gegmis deneyimlerin ve gii¢lii inanglarin bir birlesimidir.

Satin alma ilgilenimi, Rothschild ve Houston’un (1979) “durumsal ilgilenim”
olarak siniflandirdig1 ve tiiketicinin satin alma sonucunda yiiksek yararlar s6z konusu
ise satin alma gerceklesene kadar bir iirline/hizmete karsi gecici bir ilgi veya dnem

gosterdigi bir ilgilenim tiiriidiir.
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Reklam ilgilenimi, reklamin kendisine ya da reklamdaki iiriinle ilgili mesaja kars1
bireyin duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali olarak tanimlanabilir (Cakir, 2007:164).
Reklam mesaj1 ilgilenimi ya da reklam ilgilenimi, reklama maruz kaldiginda bireyin bilgi
isleme egilimini etkiler. Bundan dolay1 mesajin algilanmasini ve anlasilmasini da etkiler. Bu
da reklamin etkili olup olmadig1 sorunu ile ilgilidir.

Uriin ilgilenimi, literatiirdeki tanimlarinin ortak noktalarindan hareketle,
“tliketicinin zamana ve duruma bagli olmaksizin bir {iriine karst duydugu ilgi, uyarilma
ve motivasyon hali” olarak tanimlanabilir (Cakir, 2007:164). Bunun derecesini,
bireyin kendi yasantis1 ve iiriin arasindaki kurdugu bag belirler. Kisi, her zaman tirtinii
degerli, 6nemli ve faydali olarak algilar. Ozellikle hobbi iiriinlerinde bu durum
belirgindir.

Ilgilenimin olusmasi ve derecesi ¢esitli unsurlara baglidir:

e Duygusal unsur (affective component) — bir iriine ya da faaliyete
atfedilen begenme/haz ve 6nem derecesi;

e lsaret veye kendini ifade degeri (sign or self-expression value) — satin
alma ve katilim yoluyla tiiketicinin kendi benligi ile ilgili mesajlar
iletebilme derecesi;

e Ilave merkezilik (centrality) — iiriin, aktivite ya da deneyimin kisi igin
ne kadar 6nemli oldugu;

e Risk olasilig1 (risk probability) — yanlis se¢im yapma potansiyelinin
algilamasi;

e Riskin sonucu (risk consequence) — yanlis bir karar verildiginde
meydana gelebilecek negatif sonuglarin 6nemi (Kog, 2007:245).

Gegmiste ilgilenimi tanimlamaya ve Olgmeye yonelik yapilan caligmalar
ilgilenim kavraminin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir. Park ve Young tarafindan
gerceklestirilen caligmada ilgilenim ile ilgili iki temel giidiiniin oldugu bilinmistir. Bu
gidiiler faydact ve deger temelli giidiilerdir. Faydaci giidiiler, iriinlerin islevsel
nitelikleri, kalitesi ve beklentileri karsilama egilimini ifade etmekte, deger temelli
glidiiler ise daha ¢ok iiriinlerin estetik nitelikleri ve kisisel imajin yansitma derecesi ile
iligskilendirilmektedir. Muncy ve Hunt ise ilgilenimin esasinda yer alan bes dnemli
unsuru ortaya koymuslardir. Yaptiklar1 caligmada benlik ile ilgi, baglilik, iletisim ile
ilgi, satin alma ile ilgi ve tepkisel ilgi olmak iizere bes farkli boyutlarin varligim
belirtmistir (Ozansoy, 2009:32).

Nitekim, ilgilenim gézlemlenemeyen bir uyarilma, motivasyon ve ilgi halidir.
Ilgilenim, belirli bir uyaran veya durum tarafindan uyarilir ve giidiileyici niteligi

vardir. Arama tipleri, bilgi isleme ve karar verme ilgilenimin sonucu olan
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davraniglardir. Kuramsal bir yapi1 oldugundan dolay1r dogrudan olgiilemez. Fakat
belirleyici etmenlerin ya da dnciillerin varligi, yoklugu ve yogunlugundan ¢ikarilabilir.
Asil sorun da bu ilgilenim 6nciillerini tanimlamaktir (Cakir, 2007:169).

Sekil 2.4 Zaichkowsky’nin ilgilenim kavraminin yoniini ve ilgilenimin
yonlerinin muhtemel sonuglarint 6zetlemektedir.

Sekil 2.4 Ilgilenimin Onciilleri ve Sonuclar1

ilgilenim ilgilenimin
Sonuclari

ilgilenimin
Onciilleri

Kisisel Faktorler * Reklamlara kars
e ihtiyaglar iddialarin ortaya gtkmasi
e Onem Reklamlara e Satin almaya neden
o g Yonelik llgi olan reklamlarin
o Degerler etkinliginin artmasi

e Uriin sinifinin goreceli
onemi

e Uriin 6zelliklerine iliskin

tercih edilen farkhliklar

e Belli bir markanin tercih

Fiziksel Faktorler
e |letisim Kaynagi
o letisimin icerigi
e Alternatiflerin

Farkhlastiriimasi

karar kuralinin tipi

Uriinlere ilgi edilmesi
e Marka seciminde
Durumsal fiyatin etkisi
Faktérler e Bilgi arama miktari
e Satinalma/ o Alternatiflerin
kullanim / degerlendirilmesi igin
e Firsat atin A / harcanan zaman
e |1g \‘] e Tercihte kullanilan

Kaynak: Zaichkowsky, J.L. (1986) “Conceptualizing Involvement”, Journal of
Advertising, vol.15, s.6

Kisisel Faktorler — bir kimseyi objeye kars1 motive eden dogal ilgi, degerler ya
da ihtiyaglar.

Fiziksel Faktorler — objeyi farklilastiran ve ona karsi ilgiyi artiran 6zellikler.

Durumsal Faktorler — objeye karsi iligkiyi veya ilgiyi gegici olarak artiran
seydir (Zaichkowsky, 1985:342).
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Buna gore; ilgilenim ile iligskilendirebilecek degiskenler 3 gruba ayrilmaktadir.
Bunlardan birincisi kisinin karakteri ile ilgilidir. Bir kisinin deger sistemi, kendi
tecrubeleri ile birleserek bir nesneye iliskin ilgilenime sahip olmasini belirlemektedir.
Ikinci grup degiskenler uyaricinin fiziksel nitelikleri ile ilgilidir. Bu fiziksel
farkliliklar, kullanilan medyaya iliskin farkliliklar veya iletisimin igerigini, hatta bazi
zaman reklami yapilan iiriin gruplarmni icerebilmektedir. Ugiincii grup degisken ise
durumsal faktdrlerdir. Ornegin, eger bir kisi bir araba satin almak istiyorsa arabalara
iliskin reklamlara daha ¢ok odaklanir. Durumsal faktorler kisinin satin alma niyeti
veya belli bir iiriinii kullanmasindan etkilenmektedir. Bir kisinin bir irtine karsi satin
alma niyeti yoksa s6z konusu {iriine iliskin ilgilenimin de daha diisiik olacagi
beklenebilmektedir. Kisisel, fiziksel veya durumsal faktorler kisinin belli bir iiriin
smifina veya reklamla ilgili ilgilenimini etkilemekte ve s6z konusu iriinlere karsi
reklamlara verecegi miihtemel tepkileri de farklilagtirmaktadir (Ozansoy, 2009:30).

Houston ve Rothschild’e (1978) gore farkli durumlar ve farkli bireyler,
ilgilenimin farkli seviyelerini etkileyen iki faktordiir. Houston ve Rothschild durumsal
faktorlin bir parcasi olarak tiriiniin fiziksel karakteristiklerini birlestirmistir. Ancak
Bloch ve Richins ise, fiziksel faktorleri durumsal faktorlerden ayirir ve ayni fiziksel
nesneyi farkli durumlar ortaya ¢ikaran ilgilenimin farkli seviyelerine tabi oldugunu
kabul eder.

Literatiirde, tiiketicinin ilgilenim diizeyini ya da iriine kars1 tepkisini, reklami
ve satin alma kararini etkileyen bu ti¢ faktor - fiziksel, kisisel ve durumsal faktorler ile
ilgili ifadeler incelenmistir. Ornegin, Wright (1974) medya tiiriindeki degisimin — sesli
ya da yazili — ayn1 mesaja kars1 verilen tepkiyi etkiledigini agiklamistir (fiziksel).
Lastovicka ve Gardner (1978a) aymi {irtiniin farkli bireyler arasinda farkli ilgilenim
diizeylerine sahip oldugunu ortaya koymustur (kisisel). Clarke ve Belk ise (1978)
farkli satin alma durumlarinda ayni triinler hakkinda arastirma ve degerlendirme
yaparken farklilik gosterebilecegini veya ilgilenim diizeyinin yiikselebilecegini ileri
stirmiistiir (durumsal) (Zaichkowsky, 1985:342).

McQuarrie ve Munson (1987:36) ilgilenim kavraminin ¢ok boyutlu oldugunu
savunmaktadirlar. Zaichkowsky tarafindan gelistirilen 6lgegin sadece iki boyutlu
oldugu bilinmektedir. Bu 6l¢ek Kapferer ve Laurent’in 6lgeginin sadece iki boyutunu

icermektedir. Bu boyutlar 6nem ve zevk boyutlaridir. McQuarrie ve Munson yaptiklari
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calismada Zaichkowsky’nin gelistirdigi olcegi gdozden gegirmisler ve dlgege sembol
ve risk boyutlarini da eklemislerdir (Ozansoy, 2009:34).

Ilgilenimin boyutlandirilmas1 ve &lgiimiine yonelik yapilan 6nemli
caligmalardan bir kismi Kapferer ve Laurent tarafindan gerceklestirilen ¢alisma
neticesinde gelistirilmis dlgege Tiiketici Ilgilenim Profili-TiP (Consumer Involvement
Profile-CIP) ad1 verilmistir (Ozansoy, 2009:33)

Bu olgek, tiiketici ilgilenim profilleri yaratmakta kullanilabilir. Yazarlar bu
profillerin i{irlin ve hizmetlere ilgilenim diizeyinin Olgiilmesinde, tiiketici
davraniglarinin -~ Ongoriilmesinde  ve  tiiketicilerin  gruplara  ayrilmasinda
kullanilabileceklerinin savunmaktadirlar (Kapferer ve Laurent, 1986). Bu gizelge,
baslangicta ilgilenimin onciilleri olarak gelistirilmisti, bu da ilgi, haz, sembolik deger,
riskin onemi ve hata olasiligi gibi unsurlarin hep birlikte ilgilenimin olusmasini
oncelediklerini gdstermektedir. Nitekim Laurent ve Kapferer bu bes unsuru
ilgilenimin boyutlar1 olarak adlandirmaya baslamis ve ilgilenimi olusturmasiyla
birlikte ilgilenimin yapi1 taslar1 olduklarina ve muhtemelen kendi baslarina da birer
ol¢iit olduklarina dikkat ¢ekmislerdir (Blomberg ve Kyring, 2012:10).

Laurent ve Kapferer (1985) CIP o6lgegini Olusturabilmek igin birinci
caligmasini 207 Fransiz ev hanimi ile yapmustir. Orjinal dili Fransizca olan CIP, her
biri en az {ic maddeden olusan bes alt 5lgege sahip bir besli Likert dl¢egidir. Olgek 14
tirtin kategorisi i¢in 207 ev hanimina uygulanmis olup, algilanan 6nem (ad1 sonradan
ilgi olarak degistirilmistir) (0,80), gosterge degeri (0,90), haz degeri (0,88), risk 6nemi
(0,82), risk olasilig1 (0,72) alt 6lgekleri i¢in tatmin edici Cronbach Alpha degerleri elde
edilmistir. Boylece, 1) risk 6nemi (iirliniin algilanan 6nemi+yanlis bir satin alma
kararinin algilanan 6nemi) 2) yanlis bir satin alim yapma olasilig1 (risk olasiligi ya da
hata olasiligt) 3) iirtin sinifinin hedonik degeri 4) iiriin sinifinin gosterge degeri olmak
tizere dort boyutlu bir 6lgek ortaya ¢ikmustir.

Kapferer ve Laurent’in ikinci g¢alismasi 800 kadin tiiketici ve 20 {iriin
kategorisini kapsamaktadir. Onceki ¢aligmada “iiriiniin algilanan 6nemi” yéniiniin ad,
bu calismada “iiriine duyulan ilgi” olarak degistirilmistir. Olgek bes faktorliidiir: iiriine
ilgi, haz degeri, gosterge degeri, secimle ilgili hata yapma halinde olusacak olumsuz
sonuglarin algilanan 6nemi ve hata yapma olasiligi. Sonuglar ilgilenimin bes yoniiniin
her iriin i¢in farkli diizeylerde oldugunu gostermistir. Kapferer ve Laurent bu

caligmalarinda karar isleminin kapsamliliginin ilgi ve risk Onemi yonlerinden
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etkilendigi kanaatina varmiglardir. Bu ¢alisgma Oncekisinden farkli olarak ilgilenim
yonlerinin marka bagliligina etkileri de arastirilmig olup ve en ¢ok iirline duyulan
ilgiden etkilendigi, iirliniin haz degerinden hig etkilenmedigi ortaya ¢ikmistir (Cakar,
2007:171).

Uriin ilgilenimi tiiketicinin iiriinle kurdugu baglant: ile ilgilidir. Esasinda belli
bir iiriine tiiketici tarafindan verilen kisisel degerdir. Uriin ilgilenimi farkl unsurlardan
etkilenmektedir. Bu unsurlardan biri risk derecesidir. Tiiketici i¢in bir {irtiniin risk
derecesi arttik¢a triine iliskin ilgilenimin de artacagi varsayilmaktadir. Bununla
birlikte bir trliniin hazc1 degerinin yiiksek olmasi durumunda da tiiketicinin sz
konusu iiriine kars1 daha fazla ilgi gdsterecegi varsayilmaktadir. Uriine kars1 ilgiyi
etkileyen unsurlardan bir bir baskasi ise sosyal tiiketim 6zelligidir. Uriiniin toplum
icerisinde tliketilmesinin s6z konusu oldugu durumlarda tiiketiciler tiriine kars1 daha
fazla ilgilenmektedirler (Ozansoy, 2009:30).

Boyutlarin her biri aslinda ilgilenimin baska bir yonii ve tipine isaret eden
ilgilenimin su 6nciilleri veya yonlerini sayarlar:

1) Bir kisinin bir iiriin grubuna duydugu kisisel ilgi, onun 0 kisi igin anlami1 ve
onemi; Tiiketici iki tiirli Onemin etkisi ile satin alma kararlarini
vermektedir. Bunlardan birisi tiiketicinin belli bir amac1 gergeklestirmek
icin gegici olarak {iriine atfettigi 6nem, digeri ise belli bir {iriiniin tiikketicinin
esas ihtiyaglarini karsilama ve degerlerini yansitma ile ilgili olarak sahip
oldugu uzun vadeli 6nemdir.

2) Uriiniin hedonik degeri, onun haz ve mutluluk saglama yetenegi; Tiiketici
i¢in {irliniin duygusal anlamda ¢ekici olmasi, iiriiniin haz ve etki yaratma
becerisi bu unsur ile yakindan iligkilidir.

3) Uriiniin gosterge degeri, iiriiniin kisinin kendi benligini ifade etmesine
yardimct olma derecesi; Bu Onciilde tiiketici tiriine bir sembolik anlam
yiiklemektedir. Bu unsur tiiketicinin istlendigi psikolojik risk ile
iliskilendirilmektedir.

4) Se¢im yaparken yanlis karar vermenin doguracagi olasi olumsuz sonuglarin
algilanan onemi (risk 6nemi); Burada s6zii konusu risk esasinda iiriiniin
tiketimi ve satin alinmasi ile ilgilidir. Tiiketicilerin yapacaklari tercihin
ortaya c¢ikaracagi negatif sonuglar1 onemseme dereceleri ve;

5) secim tercihlerinde hata yapma olasiliklari, yanlis bir se¢im yapmanin
algilanan olasilig1 (risk olasiligl) olmak {izere riskin iki 6énemli boyutu vardir
(Cakir, 2007:169); (Ozansoy, 2009:33).

Laurent ve Kapferer’in gelistirdileri Tiiketici Ilgilenim Profili 6lgegi bu bes
temel alt boyutu igermektedir. Gelistirilmis Olgekteki alt boyutlar Tablo 2.5°te

Ozetlenmektedir.
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Tablo 2.5 Ilgilenimin Alt Boyutlar

Tlgilenimin Alt Boyutlar Aciklama

Igi Tiiketicinin belli bir tiriin grubuna kars1 kisisel ilgisi,
s6z konusu iirin grubunun tiiketici igin anlami ve
Onemi

Zevk Uriin kullanimindan duydugu mutluluk, tiiketici igin
haz ve eglence yaratma degeri

Sembol Uriiniin gosteris degeri, bireyin kisiligini yansitma
derecesi

Risk Onemi Yanlis karar vermenin yaratacagi olumsuz sonuglarin
goreceli Onemi

Risk Olasihgi Yanlis bir se¢im yapmanin getirecegi risk olasiligi

Kaynak: Kapferer, J.N. ve Laurent,G. (1985). Consumer Involvement Profiles: A
New Practical Approach to Consumer Involvement, Journal of Advertising Research, Vol.25,
No 6.

Bunlar ilgilenim yonleri, onciilleri olarak goriilebilecegi gibi, tiirleri ve tipleri
olarak ta degerlendirilebilir. Tiiketici ilgilenimi 6l¢egi bu dnciillerin hepsini ayn1 anda
Olgmelidir. Sonugta ortaya tek bir ilgilenim puani degil, bireyden bireye de farklilik
gosteren bir ilgilenim profili ¢ikar (Cakir, 2007:170).

2.5.1 Ilgi/Onem

Laurent ve Kapferer (1985), ilgilenimin onciillerinin boyutlarindan birisinin
tirtiniin algilanan 6nemi ve kisisel anlami oldugunu 6ne stirmiislerdir. Ayrica Kapferer
ve Laurent (1993)’in bu kisisel ilgi terimini tiiketicinin belirli bir {iriin kategorisine
duydugu ilgi, kisisel anlam1 ya da 6nemi olarak kullandiklarina da dikkat ¢ekilmelidir.
Onem boyutu bu cercevede cesitli calismalarda ilgiyle es anlamli olarak kullanilmistir.
(mesela Aldlaigan & Buttle, 2001; Gabott & Hogg, 1999; Rodgers & Schneider, 1993;
Guthrie & Kim, 2008). Bu anlamda 6nem belirli bir {iriin kategorisine hem ilgiyi hem
de 6nemine atifta bulunurken, daha 6nce bahsettigimiz keyif tirlinlin satin alinmasina
atifta bulunmaktadir. Ilgi boyutu ilgilenim kavraminin temelini olusturur. Ciinkii ilk
baslarda genel olarak tiiketici ilgilenimi kavraminmi agiklamak i¢in kullanilmistir.
Mesela Zaichkowsky (1985) ilgilenimi, bir kisinin kendine 6zgii ihtiyaclari, degerleri
ve ilgileri baglaminda bir nesneye atfettigi anlamlilik olarak tanimlar. Bu da daha 6nce
Hupfer ve Gardner (1971)’in yapmis oldugu su tanima dayanmaktadir: belirli bir
konuma bagli olmaksizin bir meseleye duyulan genel ilgi ya da ilgilenim seviyesi.
Ayrica ilgilenimdeki ilgi boyutunun kalict ilgilenimle benzerlikleri oldugunu da

belirtmek gerekir. Siirekli ilgilenim kavramu bir iiriine duyulan istikrarli ve uzun vadeli
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ilgi ve alakay1 temsil eder (Guthrie ve Kim, 2008). CIP 6lgegi genel olarak stirekli ve
durumsal ilgilenim arasinda bir ayrim yapmasa da, Laurent ve Kapferer (1985) ilgi
vechesinin, haz degeriyle birlikte Houston ve Rothchilds (1977)’in siirekli ilgilenim
tanimina karsilik geldigini iddia etmislerdir. Kapferer ve Laurent (1993)’nin belirttigi
gibi, ilgi ve haz arasinda korelasyon kurulabilir; hatta tek bir etken altinda bile
birlestirilebilirler (mesela Rodgers ve Schneider, 1993). Ancak yazarlar bunlarin ayri
ayr1 ele alinmalar1 gerektigini savunmaktadirlar. Bir tiiketici ger¢ekten de herhangi bir
ilgi duymadan tirtinden biiytik bir haz duyabilecegi gibi, herhangi bir keyif almasa da
bir {iriinle ¢ok ilgili olabilir. Gabbott ve Hogg (1999) tarafindan gerceklestirilen bir
caligmanin sonuglari, ilgi ve hazin gergekten de ayr1 kavramlar olduklarini ve ayr1 ayri

ele alinmalar1 gerektigini gostermistir (Blomberg ve Kyring, 2012:10).

2.5.2 Haz

Laurent ve Kapferer (1985: 43)’e gore haz degeri boyutu “lirliniin hedonik
degerini, duygusal ¢ekiciligini ve keyif ve hos duygular verebilme 6zelligini” temsil
eder. Agikcast bu boyut, hem hedonik hem de duygusal degerin 6znel dogasindan
Otiirii nispeten genis olarak goriilebilir. Mesela yiiksek haz degeri igeren iiriinler elbise,
sampanya ve cikolata olabilir, fakat ev hanimlarina bos zaman kazandirarak onlari
Ozgiirlestirdigi i¢in camasir makinelerinin de keyif degeri vardir (Laurent ve Kapferer,
1985:45). Tiiketim baglaminda hazin yapisi, Holbrook ve Hirschman’in (1982)
tirtinlerin sadece rasyonel faydalari olmadigi, bilakis hedonik, deneyimsel ve duygusal
keyifle de son derece iliskili olduklar1 savina dayali olarak kurulmustur. Keyfin yapisi
onemlidir, ¢iinkii arzunun bedensel boyutunu, onu temel biyolojik ihtiyaclara
indirgemeden yakalar. Arzunun isteklerden daha iistiin oldugu ve arzudan alinan hazin
cogu zaman tiiketimin kendisinden degil de, tiiketim deneyimi ve {irliniin aracilik ettigi
toplumsal iligkilerden kaynaklandig: ileri siiriilmiistir. Richins ve Bloch (1991)
tarafindan 6nerildigi gibi, stirekliligi yiiksek olan tiiketiciler iiriinleri son derece keyifli
bulurken, siirekliligi diisiik olan tiiketicilerin belirli bir keyif kaynaklar
bulunmamaktadir. Hazin kendisinin c¢esitli kaynaklari1 olabilir; liiks markalarin
tilketiminde sahipligin kendisi bir keyif olabilirken, bazi tiikketimlerde gosteris yapmak
daha biiyiik bir keyif olabilmektedir. Benzer sekilde markanin islevi de salt keyif
vermek olabilir. Fakat hedonik keyif salt {iriiniin kullanimi ya da toplumsal iligkilerle

kisith degildir; hedonik keyif aligveris deneyiminden de edinilebilir. Ayrica, tiikketim
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giidiisiiniin de yasanan keyfi etkiledigi ve aligveris glidiisli yiiksek tiiketicilerin daha
fazla keyif aldiklar ileri siirtilmistir (McGoldrick ve Pieros, 1998). Aligveris
deneyiminin kendisinden haz alinabiliyor olmasindan 6tiirii, satis ortamini kontrol
edebilen hizmet saglayicilarin1 alinan keyfi etkileme imkanlar1 bulunmaktadir.
Sasirtict olmayan bir bigimde Vilnai-Yavetz ve Gilboa (2010:223), miisterilerin “kirli
ve dagmik bir yerle karsilastirildiginda temiz ve diizenli hizmet aldiklar1 yerlerden
daha fazla keyif aldiklarin1” destekleyen veriler elde etmislerdir. Bu baglamda
ilgilenim ve haz birbirleriyle son derece iliskilidirler. Dolayisiyla Laurent ve Kapferer
(1985) haz, ilgilenimin bir 6nciilii olarak algilamaktadirlar. Ilgilenimi yiiksek
tiiketicilerin aldiklar1 hazin daha yiiksek olmasi baglaminda haz ilgilenimin bir neticesi
de olabilir. Ayrica haz algisinda cinsiyete, gelire, meslege ve yasamin hangi
asamasinda olunduguna bagl farklar da olabildigi neticesine varilmistir (Blomberg ve

Kyring, 2012:11).

2.5.3 Sembolik Deger

Kapferer ve Laurent’in (1986) modelindeki sembolik deger boyutu, tiikketicinin
marka se¢iminin kisisel statii ve kimligi ifade etme olasiligina duydugu ilgiyi ifade
eder. Her ne kadar orijinal olarak bir risk tipini tasvir etse de, sembolik degeri olas1
islevsel risklerden ziyade psikososyal risklerle daha ilgilidir (Laurent ve Kapferer
1985). Tiiketicinin hangi toplumsal ortama ait oldugunu ifade eden iiriin arayisi,
Kapferer ve Laurent (1986)’e gore duruma gore degisebilir. Ornegin normalinde
sampanya almakla cok ilgili olmayan birisi, patronu aksam yemegine davetliyse ve
sampanya ikram edilecekse sampanya almanin sembolik degeri ¢ok degisebilir. Bu
kapsamda tiiketici olarak kisinin kendisi hakkinda bir seyler sdyleyebilme olasilig1
kisinin ilgilenim seviyesini degistirir. Yazarlarin gesitli ilgilenim tipleri yaratmis
olmalar1 sebebiyle, simge degerinin ilgilenimin yiliksek ya da diisiik olmasina bagh
olarak biiyiik farklar gosterebildigi goriliir. Elbise, parfiim, kahve, regel vb. gibi
kategorilerde daha keyifli ve alakali seylerin sembolik degeri yiiksektir. Bu da
tiiketicilerin bu tirtinlerin kendileri hakkinda ¢ok sey sdyledigine inandiklarini gosterir.
Oysa pil, makarna ve deterjan gibi mallar s6z konusu oldugunda genel ilgilenim
seviyesi diistiktiir, bu da tiiketicilerin mallarin ifade niteliklerine ne kadar agirlik
verdikleriyle ilgilidir. Tlgilenim seviyesi diisiik mallarda, marka se¢iminin algilanan

riskin diisliriilmesine dayali oldugu ileri siiriilmistiir (Blomberg ve Kyring, 2012:11).
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2.5.4 Risk Onemi ve Risk Olasihg

Risk soziiniin kokeni Fransizca olup, “risque” kelimesinden gelmektedir.
Kelimenin anlami “bir zarara, bir kayba, bir tehlikeye yol agabilecek bir olayin ortaya
cikma olasilig1” (Biiylik Larausse, 1986:9843’ten aktaran Emhan, 2009:210) olan risk
kavrami farkli bilim dallarinda cesitli sekillerde tanimlanmaktadir (Parlakkaya,
1996:5). Sigortacilik alaninda risk, tikenme tehlikesinin olmasi, belirsizlik, tiikenme
ihtimali, ger¢ek sonucun beklenen sonugtan farkli olma durumu, beklenen kosuldan
baska herhangi bir kosulun meydana gelme ihtimali olarak tanimlanirken, bankacilikta
risk; verilen bir borcun ya da gerceklesen bir anlagmanin tahsilinde veya
onaylanmasinda beklenmeyen bir kayiba ugrama ihtimali anlamina gelmektedir.
Karar kuraminda risk; karar verecek kisinin herhangi bir durumun neticelerini
kestiremedigi durumlar ifade eder. Finans alaninda ise risk; firmanin finansal
varliklariyla ilgili planlanan ya da beklenen herhangi bir olaymn ortaya ¢ikmasinda
meydana gelen basarisizlik ihtimalidir. Riskin diizeyi hangi olayin gergekleseceginin
tahmin edilmesiyle ters orantilidir. Ornegin, eger risk derecesi sifir ise gelecek ¢ok iyi
bir sekilde tahmin edilebilir anlamina gelmektedir. Gelecege dair yeterli bilginin
olmasi ve bu bilgi ve enformasyonun yeteri kadar dogru olmasi, gelecegi daha iyi bir
sekilde tahmin edebilmeyi saglayabilir. (Parlakkaya, 1996: 6). ilgilenim konusunda ise
bir {irliniin se¢iminde karar verirken hata yapma olasiligindan dolay1 riskin 6nemi
biiyiiktiir.

Ilgilenimin sik kullanilan énciillerinden birisi risk ya da risk algisi kavramidir.
Ciinki tiiketici davraniginin anlasilmasinda 6nemlidir (Conchar vd., 2004). Ancak,
bazi yazarlar risk kavramindan hem bir onciil hem de bir netice olarak bahsetmekte ve
hangisinin, yani ilgilenimin mi yoksa riskin mi 6nce geldigini tartigmaktadirlar. Risk
algisinin, Mitchell (1999)’e gore ilgilenim kavramiyla iliskili oldugu tespit edilmistir.
Aligveris bedeli yiiksek oldugunda ve para kayiplari ciddi olabildiginde genellikle risk
de yiiksek algilanmaktadir. Bu da yiiksek riskin ilgilenimi yiiksek kildigi anlamina
gelir. Yazara gore yiiksek ilgilenimin markaya sadakate yol agmasindan otiirii
ilgilenim riski azaltiyor olarak da goriilebilir. Yazar ilgilenimin 6nciilii olarak riskin
Oonemini vurgulamakla beraber, bir biitiin olarak ilgilenim yapisinin 6nemli bir pargasi
oldugunu da altin1 ¢izmektedir. Conchar vd. (2004)’1in ifade ettigi gibi tiiketicinin

karsisindaki risk tiplerinin neticelerini bilmek daha etkili pazarlama stratejilerinin;
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ozellikle de risk algisini azaltan pazarlama stratejilerinin yaratilmasi olasiligina igaret
eder. Kapferer ve Laurent (1986) modeli, risk kavramiyla baglantili bes boyuttan
ikisini kullanmaktadir; hata olasilig1 ve riskin 6nemi. Bunlardan ilki hatali bir alim
yapmaya iligkin 6znel degerlendirmeyi ifade eder ve silte, sampuan ve camasir
makinesi gibi kategorilerdeki skoru yiiksektir. Ikincisi yani riskin énemi, hatali bir
alimin olumsuz neticelerine yonelik Onem algisim1 tasvir etmektedir ve ¢amasir
makinesi, elektrik siipiirgesi ve TV gibi kategorilerdeki skoru yiiksektir. Bunlarin
tiimiliniin de degeri arastirmanin yapildigt donemde yiiksekti. Finans hizmetlerine
yonelik daha yeni bir ¢alisma da riskin 6nemi ve se¢imdeki hata olasilig1 skorlarinin,
diger etkenlere nispeten bu boyutlarda daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
Kapferer ve Laurent (1986)’in riskin 6nemi ifadesiyle neyi kastettiklerinin ve davranis
tizerindeki etkilerini anlamakta O6nemli bir husus, bir tiiketiciyi kararsiz yapan,
dolayisiyla da olumsuz neticeler beklemeye iten seylerin neler olduklarinin
anlasilmasidir. Belirsizlik ve belirlilik giivenilirlik, itibar, itimat ve olasilik gibi
parametreler baglaminda olg¢iiliirken, riskin neticeleri tehlike, giivenilirlik, alaka
seviyesi ve ciddiyet terimleriyle olglilmekte ve tanimlanmaktadir (Mitchell, 1999).
Mitchell (1999)’deki Stone ve Winter (1987) gibi diger arastirmalar, riski bir kayip
beklentisi olarak gormekte ve kayip tiiketici davranist igindeki baglica olumsuz netice
olarak algilanmaktadir. Mitchell (1999) ¢esitli belirsizlik kaynaklari siralar. Birincisi,
tiiketicinin ihtiyaclari, kabul edilebilirlik seviyeleri ya da alimin amaglar1 konusundaki
bilgisinin yeterli olmayabilmesidir. Ikincisi tiiketiciler mevcut ve makul segeneklerin
sayisindan emin olmayabilirler. Urbany vd. (1998) bunu bilgi belirsizligi olarak
tanimlar. Ugiinciisii tiiketici, gelecekteki performansi nasil éngdrebileceginden emin
olmayabilir. Ddrdiinciisii tliketicilerin neticeyi ne kadar iyi Ongorebileceklerine
yonelik algilar1 Cox (1967) tarafindan giliven degeri olarak nitelenmistir. Besincisi
tilkketicinin bir markanin digerine istiinliglinii ne kadar takdir edebilecegine yonelik
belirsizliktir. Son olarak yazar tarafindan tiiketicilerin neticeler hakkinda kararsiz
olduklari, cilinkii hem tercihlerin hem de baglamin zaman i¢inde degisebilecegini,
dolayisiyla beklenen neticenin de degisebilecegini ileri siirmektedir (Blomberg ve
Kyring, 2012:12). Bu belirsizlikler biitiinii ¢esitli tiplerde kayiplara ve olumsuz
neticelere sebep olmaktadir. Kotler ve Keller (2009:213) bahsedilen konu kayiplari
derlemisler ve su basliklar altinda sunmuslardir: 1.islevsel risk: iiriin kendisinden

beklenen performansi gostermediginde. 2.Fiziksel risk: {irin kullanicinin ya da diger

62



kisilerin fiziksel sagligina kars1 bir tehdit teskil ettiginde. Conchar vd. (2004) ayrica
bu tip riske kisisel ¢aba yatirimini da dahil etmektedir. 3. Finansal risk: iiriin kendisine
O0denen paraya degmediginde. 4. Sosyal risk: liriin digerleri karsisinda utanca neden
oldugunda. 5. Psikolojik risk: {irtin kullanicinin ruh sagligi etkilediginde. 6. Zaman
riski: secilen iirliniin hata yapmasi tatmin edici bagka bir iiriinii bulmak i¢in firsat
maliyeti yarattiginda. Tiiketicilerin risklerle nasil bas ettiklerini anlamak ve Kapferer
ve Laurent (1986)’in hata olasilig: olarak tanimladiklar1 yukarida bahsettigimiz kayip
olasiliklarini degerlendirmek igin, Conchar vd. (2004)’in 6nermis oldugu risk isleme
cercevesi kullanilabilir. Biligsel siiregler, tliketicinin hatali bir alim yapma olasiliginin
ne kadar oldugu konusunda kendisine yardimci olurlar. Yazar tam bir kavramsal model
gelistirmistir ve siirecin tiiketici kararini verdikten sonra basladigini iddia etmektedir.
Bu siire¢ riskin gercevesinin ¢izilmesi; ilgili durumda en etkili risk tiplerinin
agirhiklarimin -~ belirlenmesi  ve hangi risk  boyutlarinin  6ncelikli  olarak
degerlendirilmesinin  belirlenmesi seklinde ilerlemektedir. Ikinci adim risk
degerlendirmedir. Bu adimda ilk asamada olusturulan ¢erceve kapsaminda risk algisi
degerlendirilir ve olasi segeneklerin getiri ve gétiiriileri hesaplanir. Ugiincii asama risk
olasiligmin algi boyutuyla baglantili olan risk degerlendirmedir. Risk
degerlendirmesinde, tiiketici algilanan riskin yukarida saydigimiz olas1 kayiplardan
herhangi birine degip degmedigini degerlendirir. Baz1 bireylerin risk almaya daha
egilimli olduklari, dolayisiyla bu degerlendirmenin 6znel oldugu unutulmamalidir
(Conchar vd. 2004:431).

Laurent ve Kapferer ilgilenimin yukarida sayilan onciilleri ve ilgilenimin dort
davranigsal sonucu (karar isleminin kapsamlilig1, her zaman bilgili olmay1 siirdiirmek,
makale ve TV programlarina ilgi gésterme ve reklamlari inceleme) arasindaki iliskileri
de incelemiglerdir. Buna gore, ilgilenim profilinin 6nciilleri, bu dort davranigsal
ilgilenim sonucu iizerinde ¢esitli etkilere sahiptir. Karar isleminin kapsamlilig1 en ¢ok
irlinlin algilanan 6nemi ve yanlig bir satin alma karariin olumsuz sonuglarindan (risk
Oonemi) ve secenekler arasinda fark algilama derecesinden (marka farkliliklari)
etkilenmektedir. Uriin siifi 6nemli, gdsterge degeri ya da haz degerine sahip
oldugunda tiiketiciler her zaman {iriin hakkinda bilgili olma egilimi sergilemektedirler.
Tiiketicilerin iiriin hakkindaki TV programlarina ve makalelere ilgi duymasim

saglayan sey ise Urliniin haz/zevk gosterge degeridir. Kisinin bilingli bir sekilde ve
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isteyerek reklama maruz kalmasi ise lriin grubunun haz degerine baghidir (Cakir,
2007:170).

Ilgilenimin cesitli boyutlarmimn tam bir profilini sundugu iddiasiyla ortaya
konulan CIP olgegi, aslinda ilgilenimin iki tiiriinii (iiriin ilgilenimi ve satin alma
ilgilenimi) ayni anda 6lgme becerisine sahiptir. Profilin ilgi boyutu, daha ¢ok bir hobbi
olarak, lirin sinifina duyulan devamli ilgilenimin bir dnciiliidiir. Haz degeri boyutu da
irtin grubu ilgileniminin diizeyini verir. Gosterge degeri ve algilanan riskin 6nem
bileseni (risk dnemi) hem {iriin kategorisi ilgilenimine hem de satin alma ilgilenimine
uyabilir (Cakir, 2007:172).

Tiiketiciler yanlis karar vermek istemedikleri veya kendileri i¢in 6nemli olarak
algiladig1 tirinler s6z konusu oldugu zaman daha fazla ilgi gdstermeyi tercih
etmektedirler. Dogru {iriinii satin alma isteginin yani sira tiiketici agisindan s6z konusu
{iriiniin sembolik degeri de ilgilenimi etkileyen bir baska unsurdur. Uriinlerin sembolik
nitelikleri i¢inde bulunan durumun da ilgilenim ile iliskisini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler i¢cin sembolik degeri yliksek veya toplum igerisinde tiiketilen iiriinler s6z
konusu oldugu zaman ilgilenimin de yliksek olacagi varsayilmaktadir (Ozansoy,
2009:27).

Igilenimle ilgili literatiiriin biiyiik bir kismu ilgilenimi son derece biligsel bir
yapi olarak kavramlastirmaktadir. Fakat, ilgilenimin fazla bilissel olarak ele alindigini
ve “duygusal” ve “baglilik” boyutlarmin goézardi edildigini savunan goriisler de
giderek yayginlagsmaya ve giiclenmeye baglamigtir. Sherif, yiiksek ilgilenim
seviyelerinde ego ilgilenimin 6ne ¢iktigini dne siirmektedir. Bir reklam, marka veya
tirlin sinifi, bireyin kendi benligi ile alakaliysa ilgilenim artabilir. Benlik son derece
duygu yiikliidiir ve benlikle ilgili olan her sey duygusal ilgilenime neden olabilir. Park
ve Young’un (1983) yani sira Park ve Mittal (1985) da biligsel ve duygusal tesviklerin
ilgilenime yol agabilecegini ileri siirmektedir. Vaugh (1980) ise ilgilenimin bilissel ve
duygusal boyutlar1 arasinda bir ayirim yapmaktadir. Biligsel boyutu, daha ¢ok iiriiniin
fonksiyonel yararlari ve performansi ile ilgiliyken, duygusal boyutu séz konusu
irlinlin sembolik yararlar1 (6rnegin: kullanmaktan zevk almak, kendine giiven
artirmasi) ile iliskilidir. Kisilik 6zellikleri, tirtiniin hedonik nitelikleri ya da durumsal
degiskenler duygusal ilgilenime neden olabilir. Bunun disinda, duygusal ilgilenim,

markaya baglilik ile de iligkili olabilir. Belli bir marka ve tirlinlere bagliligr yiiksek
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olan kisiler, her tiirlii rasyonel ikna ¢abalarini gozardi edebilir ve hatta bu cabalar

karsisinda savunmaya bile gegebilirler (Kandemir vd, 2013:26).

2.6 Satin Alma Tlgilenimi

Daha 6nceki boliimlerde, ilgilenim kisinin iiriin veya marka ile kurdugu iliski
olarak tamimlanmisti. Diger ifadeyle bireyin tiriine verdigi kisisel énem ilgilenimi
ortaya koymakta. Satin alma ilgilenimi de, tirtin ilgilenimine benzemekle birlikte bazi
farkl1 yonlerinin oldugu da sdylenilebilir. Ornegin, tiiketicinin {iriin veya markaya
karsi ilgisi yiiksek olabilir fakat satin alma siirecindeki ilgilenimi farkli sebeplerle,
mesela Onceki alimindan, marka bagimliligindan dolay: diisiik olabilir (Odabasi,
2010:342).

Uriin ilgilenimi satin alma ilgiliminden farklidir. Bir kisinin belli bir {iriin
kategorisine ilsikin ilgisinin bulunmasi bu kiginin satin alma kararina olan ilgisinin
yiksek olacagi maanasina gelmez. Tiiketicilerin yiiksek marka bagliligi oldugu
hallerde iirtine kars1 ilgisinin yiiksek oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla ayni
markay1 satin alma esnasinda arastirma ve karsilagtirma yapmaya ihtiyag duymamakta
ve satin alma kararina iligkin ilgisinin diistik oldugu goriilmektedir (Ozansoy, 2009:30)

Satin alma ilgilenimi, “bir satin alma karar1 verilmesi gerektigi zaman,
girilecek riskin ve elde edilecek menfaatin biiylikliigline gore, {iriinii satin alma
kararina karsi tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak
tanimlanabilir (Cakir, 2007:164). Durumsal ilgilenim ya da satin alma ilgilenimi
tiriinde elde edecek kazan¢ miktarmin biiytkligii algilanan riskin bir bilesenidir.
Algilanan risk biiyiidiikge tiiketicilerin {iriin ilgilenim seviyesi de yiikselir. Satin alma
bir kerelik olarak gergeklestikten ve sonuglari belli olduktan sonra tiiketicinin {iriin
ilgilenimi azalmaya baslar (Ulusu, 2016:581). Uriin sadece satin alma karar1 verilmesi
gerektigi zaman, gegici bir siire i¢in 6nemli olarak algilanir (Cakir, 2007:164).

Satin alma kararina iliskin ilgi tiikketicinin satin alma siirecindeki ilgi seviyesini
aciklamaktadir. Satin alma kararina ilgi duyan tiiketiciler bir tirlinii satin almadan 6nce
alternatifleri degerlendirmekte ve bilgi toplamaktadir. Satin almaya iliskin ilgiyi
etkileyen en onemli faktor satin almanin gergeklestirildigi durum veya ortamin
nitelikleridir. Yine toplum igerisinde tiiketilecek tiriinler (gosterisci tiikketim) igin satin
alma kararina Onemi artmakta ve tiketiciler bu siirecte daha dikkatli

davranmaktadirlar. Bununla birlikte tiiketicinin iiriine olan ihtiyacinin fazlahigi,
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acilyeti ve satin alma kararinin yiiksek firsat maliyetinin bulunmasi halinde
tiiketicilerin ilgi diizeyinde artis meydana gelmektedir (Ozansoy, 2009:31).

Tiketiciler, satin alma karartyla ilgili diistik ilgilenimden yiiksek ilgilenime
dogru gectiginde satin alma karar gittikge karmasik hale gelrmektedir. Kisinin ihtiyaci
ortaya ¢iktiktan sonra, bilingli veya farkinda olmadan ihtiyacin1 tatmin etmede ne
kadar gayret gostermesi gerektigi degerlendirilir. Bilgilerin miktar ve igerik olarak
tatmin edici olmamasi halinde tiiketici daha etkin bir sekilde bilgi toplamaya ve daha
fazla degerlendirme yapmaya karar verir. Bu durumda, satin alma karar siirecinin tim
asamalarindan ge¢meyi gerektiren yiiksek ilgilenimli satin almalar s6z konusudur.
Diger yandan, tiiketici bilgi konusunda rahat ve alternatifler arasinda kolaylikla se¢im
yapabilme durumundaysa, satin alma durumu diisiik ilgilenimlidir. Bu gibi durumlarda
tilkketici, baz1 asamalar1 atlayarak, goz ardi ederek dogrudan karar verme asamasina
gececektir (Odabasi, 2010:343).

Satin alma ilgilenimi, bireylerin satin alma aktivitelerinin 6z-ilgisinin genel
Olciisii olarak kavramsallastirilabilir. Kassarjian’in hipotezine gore, farkli bireylerin
satin alma ilgilenimi sadece satin alma davranisi iizerinde 6nemli etki etmiyor, ayni
zamanda kisisel ozelliklerle de iliskilendirilebilir ve boylece tiiketici davranist ve
kisiligi arasindaki eksik baglantiy1 saglamis oluyor. Daha sonra Kassarjian, satin alma
ilgilenimini kuponlar kirpma ve Tiiketici Raporlarini okuma gibi aktiviteler
arastirmalartyla iligkilendirmistir. Nitekim, satin alma ilgilenimi, 6n aramadan
baslayarak satin alma sonrasi degerlendirmesine kadarki tiliketici karar siirecine
kisilerin genel yaklasimini etkileyebilir. Bunun yani sira, satin alma ilgileniminin,
arama c¢abasi, alicinin {iriinle ilgili tecriibeleri, 6zel satin alma firsatlari, acele satin
alma ve bilgi edinme stratejisi gibi bircok faktorlerle pozitif iligkiler bulunabilir.

Sherif ve Cantril, insanlar ilgilenimin ¢ok ¢esitli tiirlerini gelistirebilecegini
acik hale getiriyor. Ornegin, aktiviteler, objeler, fikirler ve sosyal sorunlarla ilgili
ilgilenimler. Boylece satin alma, aktivite olarak, insanlarin bir seyle ilgili olmasidir
(Slama ve Tashchian, 1985).

Slama ve Tashchian tarafindan gelistirilen Satin Alma Ilgilenimi 6lgegi, satin
alma durumlarmma odaklidir. Pinni Vasantha Lakshmi Hindistan’in Chennai ilinde
yaptig1 calismasinda satin alma ilgileniminin 25 degiskenini sekiz faktore ayirmis;
sagduyu (prudence), zekilik (shrewdness), fiyat bilinci (price consciousness),

onemsizlik (triviality), sorunsuzluk (hassle-free), sogukkanlilik (coolly), ilgisizlik
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(apathy), marka onemsizligi (brand insignificance). Sagduyulu tiiketici, satin alma
karar1 vermeden Once tiim alternatifleri dikkatlice aragtiran ve degerlendiren
bireylerdir. Zekilik, reklamlara dikkat veren, indirim firsatlarindan yararlanmay1 seven
ve lirtinii en diisiik fiyatla alabilmek i¢in alisverise fazla zaman harcamaya niyetli olan
bireyleri yansitir. Fiyat bilingli tiiketiciler kalite ve marka ismini kiyaslarken fiyat
faktorlerine 6ncelik taniyan tiiketicilerdir. Onemsizlik, hayatta alisverise en az dnem
vermek anlamima gelmektedir. Sorunsuz tiliketiciler ne pazarlik ne de indirim
teklifleriyle ilgilenenlerdir. Sogukkanlilik, en iyi aligveris firsatlar1 yakalama pesinde
olmayan ve paray1 ne kadar istiyorsa o kadar harcamay1 seven insanlar tarif eder.
lgisizlik, tiiketicinin aligverise kars1 ilgisiz davranisin1 yansitir. Ve son olarak marka
Oonemsizligi ise tliketicinin goriisiine gore cogu markalarin ayni olmasidir.
Arastirmanin analiz sonuclarinda ii¢ grup elde edilmis. Birinci grup Deger Arayan
Kadinlar grubu, fiyat bilinci, onemsizlik, sogukkanlilik ve marka Onemsizligi
faktorlerini bulunduruyor; Ikinci grup Bilingli Kadinlar zekilik, fiyat bilinci ve marka
onemsizligi faktdrlerini topluyor; Ugiincii grup ise Konfor Arayan Kadinlar sagduyu,
onemsizlik, sorunsuzluk, sogukkanllik ve ilgisizlik faktorlerini bulundurmaktadir
(Lakshmi, 2011).

Ozetle, bireyden bireye farklilik gosteren bir degisken olarak ilgilenim,
tiikketicinin satin alma davranigini etkiler ve ¢esitli sonuglar ¢ikarir. Tiiketicilerin karar
verme siireglerinin kapsamu ilgilenim diizeylerine baglh olarak degisir. Bazilar1 ¢ok
ylizeysel bir karar verme siireci yasarken, bazilari ise markalarin niteliklerini,
fiyatlarim1 vb. karsilagtirarak daha karmasik ve derin bir silire¢ yasar. Tiiketicilerin
bilgiyi islemelerinde de ilgilenim diizeylerine bagli olarak degisiklikler olabilir.
Bazilari iriinle ilgili aktif olarak bilgi ararken, reklamlara dikkat ederken ve anlamaya

calisirken, bazilar1 da boyle ¢abalara daha az girer veya hi¢ girmez (Cakir, 2007:170).

2.7 Reklam Tlgilenimi

Rothschild ve Houston’in (1979) “mesaj tepki ilgilenimi” olarak siniflandirdig:
reklamin kendisini ya da reklamdaki iiriinle ilgili mesaja karsi kisinin hissettigi
uyarilma ve motivasyon hali olarak tanimlanabilir. Reklama maruz kalindiginda
tiiketicilerin bilgi isleme egilimini etkileyerek mesajin anlasiimasini ve algilanmasini
etkiler (Lutz ve Richard J,1985). Batra ve Ray (1983) mesaj ilgilenimi kavrami1 yerine

“mesaj tepki ilgilenimi” kavramini kullanir ve “mesajin meydana getirdigi bilissel
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tepkilerin derinlik ve niteligiyle tanimlanan durumsal ya da gecici hal” veya “sadece
belirli bir zamanda, belirli bir kisi tarafindan, belirli bir mesaj1 islenmesine 6zgii son
derece gecici bir hal” olarak tanimlarlar. Bu belirli bir islenme seklini tanimlamak i¢in
kullanilan bir konsepttir. Bu islenme sekli, tiriin gruplari, bir {irtin grubu ig¢indeki
markalar, belirli bir markaya uygun mesajlar, mesaji alma durumlari ve mesaj1 alan
bireylere gore degisir. Bundan dolay1 mesaj tepki ilgilenimi siirekli bir egilim degil,
birgok durumsal faktorlerin etkilesiminin bir sonucu olarak gegici bir siire igin
olusmaktadir. Alicinin ya da seyircinin mesaj igerigi ile ilgili olabilmesini etkileyen
bazi unsurlar vardir: alicinin mesaj igerigini isleme motivasyonu, mesaj icerigi ile
ilgilenebilme yetenegi ki bu, alicinin zihninde bu yeni alan bilgiyi gerektigi gibi
islemeye yetecek Onceden edinilmis bilgi olup olmamasina gore de degisir.
Zaichkowsky’ye (1986) gore, kisi bir tiriinii incelerken, bir reklami seyrederken veya
satin alma karar1 verirken, kendisiyle bu unsurlardan herhangi biri/birkagi arasinda bir
baglant1 kuruyorsa ilgilenimin varligindan s6z edilebilir. Reklami kendisiyle iliskili
hissederse ona kars1 bir tepki gostermeye motive olur. Uriinii kendi ihtiyag ve
istekleriyle baglantili buluyorsa onunla ilgili bilgilerle ilgilenir. Satin alma karari
verecekse daha dikkatli ve detayli diisiinmeye ¢alisir. Uriin, mesaj veya satin alma
ilgilenim seviyesi her tiiketicide farklidir (Ulusu, 2016:582).

Postmodern pazarlama diinyasinda, tiiketicinin kral olmasi nedeniyle
pazarlamacilar, tliketicilerin satin alma davraniglarimi etkilemek, ilgilerini ¢ekmek
amaciyla birbirlerinden farkli stratejiler izlemek zorunda kalmislardir. Giiniimiiz
pazarlamacilar artan rekabet ve tiiketici bilin¢ diizeyi nedeniyle firmalarin varlignm
stirdiirebilmesi i¢in pazarlanabilir yeni tiriinler olusturmaya yonelmislerdir. Yani

yenilik¢i olmak durumunda kalmislardir.
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3. TUKETICI YENILIKCILIGI

3.1 Yeniligin Tanimi ve Onemi

Yenilik, Latince “in” ve “novo” veya “novus” ve innovatus” kelimesinden
tiiremis olup Ingilizce “innovation” kelimesinin Tiirkce dilindeki karsiligidir. Tiirkce
literatiirde yenilik; yenilikg¢ilik, yenilenme ve son zamanlarda da Tiirk Dil Kurumu
tarafindan tiiretilen “yenilesim” kelimeleri de kullanilmaktadir. Baz1 akademisyenler
“innovation” kelimesinin anlamini Tiirk¢e karsiliklarinin tam olarak veremedigini
belirterek  “inovasyon” veya  “innovasyon”  kelimelerinin  kullanilmasini
onermektedirler. Ancak bu alanda yapilan ¢alismalarin biiyiik bir boliimiinde “yenilik”
kelimesinin kullanildig1 goriildiigii icin bu calismada bu kelimenin kullanilmasi tercih
edilmistir.

Yenilik kavramini ilk olarak bir ekonomist olan Joseph Schumpeter 1911°de
yazdig1 ve 1934’te Ingilizceye cevrilen kitabinda “Kalkinmanin Itici Giicii” olarak
tanimladi (Bozkurt ve Goral, s.2). Schumpeter yeniliklerin sayesinde iktisadi ve
toplumsal kaynaklarin, verimsiz alanlardan verimli alanlara dogru kaydigimi
belirtmektedir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:2).

Yenilik, Schumpeter’in diislincesine gore mevcut icatlarin girisimciler
tarafindan islenip onlar1 pazarlanabilir iirlinler haline doniistiirlmesidir. Bundan dolay1
yenilik, bir {irliniin yaratilmasi ve onun pazara sunulmasi olarak kabul edilir. Ve
yenilik, gercek manada yeni bir seyin kesfedilmsei veya yaratilmasi anlamina gelmez
(Kose, 2012:8).

Cogu zaman teknolojik degisim ve gelismeler ile iligkilendirilen yenilik
kavrami temelinde daha kapsamli bir grup yeniligin bir alt 6gesi olmaktadir. Bu
baglamda yeniligin teknolojik boyutu disinda psikolojik ve sosyokiiltiirel boyutunun
da incelenmesi 1960’11 yillarin ortalarina kadar yapilmamistir. Fakat o6zellikle
pazarlama ve iletigim literatiiriinde 1960’11 yillar ile birlikte yenilik konseptinin sosyal
yonii ele alinmaya baslamistir. Bu donem, yenilik konseptinin pazarlama literatiiriinde
ozellikle tiiketici davraniglariyla iliskilendirilmesi bakimindan bir doniim noktasi
olmustur. Giiniimiiz ¢aginda ise Ozellikle son zamanlarda bilgi-iletisim
teknolojilerindeki hizli1 degisimin etkisi ile kapsamli ve detayli incelenmeye baslanan
yenilik kavramina akademisyenler tarafindan c¢esitli yonlerden bakilmaya baslanmis
ve kavram farkli akademik arastirmalar ile incelenmistir. Slowikowski ve Jarrat ile

Jan-Benedict, Hofstede ve Wedel c¢alismalarinda yenilik ile kiltiiriin etkisini
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arastirmiglardi. Green ve Langeard ise tiiketici aligkanliklarinin yenilik kavrami ile
iligkisine dair aragtirmalar yapmis, Lassar, Manolis ve Lassar ile Singh kisisel
niteliklerin yenilik {izerindeki etkisini ele almislardir. Clark ve Goldsmith kisisel
niteliklerin ve kisiler arasi etkilesimin yenilik kavramu ile iliskilerine deginmislerdir
(Koker ve Maden, 2012:96).

Szeto yeniligi pazarlama, yonetim ve teknolojik agilarindan tanimlamistir.
Pazarlama perspektifi bakimindan yeniligin, pazarlarin istek ve beklentilerindeki
degisimin iriin gelistirme siirecine yansitilmasi ve pazarlanabilir yeni bir {iriin
meydana getirilmesi oldugunu, yonetim perspektifi bakimindan yeniligin, yeni
gelismeler i¢in yeni fikirleri motive edecek isletme i¢i ve dis1 tiim kaynaklarin
yonetilmesi oldugunu, teknolojik bakimdan ise, yeni iiriin gelistirmeye uygulanan
teknolojik degisim ya da bulus oldugunu dile getirmistir (Kose, 2012:8).

Yenilik konseptini inceleyerek, pazarlama literatiirine O6nemli katkilar
saglayan bu ¢alismalarin 6nemli bir boliimiinii yenilik ve yeni tiriinlerin kabul edilme
stireci iizerinde tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerinin
etkisi ile yeniligin tiiketiciler arasinda yayginlasmasim1 arttiran calismalar
olusturmustur (Uzkurt, 2007:242).

Farkl: sekillerde tanimlamalar1 yapilabilecek “yenilik” kavramu ile ilgili olarak
Kotler, yeniligi bir birey tarafindan yeni olarak algilanan iiriin, hizmet veya fikir olarak
tanimlamig, kavramu {irlin yeniligi ile iligkilendirmistir. Risley yeniligi, “daha 6nceden
baska bir yerde yapilmis olan bir seyin ilk defa baska bir alanda kullanilmas1” olarak
tanimlarken, Bingdl (2006:35) ise Kotler gibi yenilik kavramini {iriin yeniligi ile
iliskilendirmis, iiriin temelli yeniligi, yeni {irlin ya da hizmetlerin pazara sunumu veya
mevcut Uriin ve hizmetlerin fonksiyosel veya kullanict niteliklerinde yapilan
iyilestirmeler olarak ele almigtir (Koker ve Maden, 2012:97).

Thompson firmaya ve bagli oldugu cevreye yeni olan bir degisimin kabul
edilmesi olarak tanimladig yeniligi bir degisim siireci olarak ele almaktadir. Yenilik
yeni bir sey olabilecegi gibi iriin ya da siireg te yeni olarak algilanabilecek bir
iyilestirme de olabilir diyerek Mohr yeniligi hem yeni bir seyi ortaya koyma hem de
var olan bir seyi iyilestirme ve gelistirme olmak tizere iki boyutunu ifade etmistir
(Bozkurt ve Goral, s.2). Hirschman ise yenilik¢iligi kisinin yeni ve farkli olanlari
arama istegi olarak tanimlamaktadir. Buna gore, kisinin farkli pazarlama kanallarindan

yeni tirlinlerle ilgili bilgi edinme giidiisiinii ifade etmektedir. Midgley and Dowling’in
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tanimlamasi “bagimsiz karar verme”, Hirschman’in tanimlamasi “i¢sel yenilik arayis1”
olarak kavramsallastirilmaktadir (Eryigit ve Kavak, 2011:97). Rogers yeniligi “bireyin
yeni olarak algiladig: fikir, uygulama veya nesne” olarak tanimlamistir. Bu tanimla
birlikte yenilik kavramiin tam net ¢izgileri yok edilerek goreceli hale getirilmistir.
Buna gore aymi seyi kimi kisiler yeni olarak algilarken, Kimilerinin yeni olarak
algilamamayabilirler. Kisi kendisine yeni olarak sunulan seyi, dnceliklere gore (kendi,
ailesi ya da ¢evrenin korunmasi vb. igin) daha yararli olarak algiliyorsa onun igin
yenidir, 6teki tiirlii yeni degildir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:2).

Durna (2002) ise yeniligi firmalarin iriinlerini ¢esitlendirmek yoluyla firma
alanlarin1 genisletmek ve bu sayede mevcut iiriin hatlarini biiyiitmek ve korumak igin
kullanilan bir kavram olarak tanimlamistir. Durna’ya goére giiniimiizde gelinen nokta
itibari ile yasanan teknolojik gelismeler ve hizli artan rekabetin de etkisi ile yenilik
yapmak firmalarin hayatta kalmasi igin bir zorunluk haline gelmistir. Ciinkii yenilikler,
firmalara yogun rekabet ortaminda kullanabilecekleri degerli ve 6nemli yetenekler
sunmaktadir (Koker ve Maden, 2012:97).

Todtling ve Trippl (2005:1), akademik literatiirde bilginin, 6grenmenin ve
yeniligin; igletmelerin, bolgelerin ve ilkelerin, iktisadi gelismesinde ve rekabet
avantajinin yiikselmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynadigi konusunda genis bir kabul
oldugunu, Ates (2007: 16) ise ekonomi teorisine gore isletmelerin deger yaratmada ti¢
farkli yontemi kullanabilecegini, bunlarin; konum avantaji yaratarak firmalari
korumak, tistiin 6zellikli kaynaklar yaratip firmalar1 gelistirmek ve yenilige bagvurmak
olarak siralamaktadir. Fakat yenilik sisteminin basarili olabilmesi i¢in organizasyon
igerisindeki igbirliginin yan1 sira diger isletmelerle, sanayi odalar1 ile tiniversitelerle,
derneklerle iyi bir igbirligi ve iletisimin olmasi1 gerektigi vurgulanmaktadir.

Drucker (1974:67), yeniligi insan ve diger liretim unsurlarina yeni ve daha
biiyiik refah yaratma imkanini saglama gorevi olarak tanimlanabilecegini, yeniligin
teknik bir kavram degil, ekonomik ve sosyal bir kavram oldugunu, yenilik kriterinin
bilim ve teknoloji olmadigimni ancak kriter olarak ekonomik ve sosyal ¢evredeki bir
degisimin veya bir iretici,tiikketici ya da vatandas olarak insanlarin davranislarindaki
bir degisim oldugunu ifade etmektedir.

Jorde ve Teece yeniligi, yeni iirlinlerin, yeni siireclerin, yeni isletme yapilarinin
ve metotlarinin kabullenilmesi, gelistirlmesi, ilerletilmesi ve ticarilestirlmesi olarak

tanimlamaktadir (Kdse, 2012:7).
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Kirim (2006: 4), diinyanin son zamanlarda akil almaz bir degisim gecirdigini,
birgok sektorde (oyuncak sektoriinde, ayakkabi sektoriinde, tekstil sektoriinde vs.) bu
degisimin goriilebilecegini ifade etmektedir. Ve eger firmalar mevcut pazarlarim
kaybetmek istemiyorlarsa, alisilagelmis isletme yonetim diisiincelerini bir kenara
birakip, firmalarmin ve personellerinin yenilik becerisini gelistirmeye yonelik
caligmalarinin 6nemli olacagini vurgulamaktadir.

Damanpour, yeniligi igsel olarak iiretilmis ya da dis kaynaklardan saglanmis
ve firmada yeni algilanabilecek bir program, siireg, arag, politika, iiriin ya da hizmetin
kabul edilmesi olarak tanimlamaktadir. Yenilik iilke c¢apinda disiiniildiigiinde
ekonomik biliylime saglama, sirket ¢apinda diisiiniildiiglinde ise sirketin orgiitsel
etkinligini, calisma sartlarinin iyilestirilmesini, is ¢evresiyle miicadele edecek
esnekligin kazanilmasini saglamak gibi bir¢ok 6nemli islevi gormektedir (Bozkurt ve
Goral s.2).

Bessant ve Tidd (2007: 4), yeniligin her bigim ve boyuttaki tim sirketlerde
onemli degisikler yaptigini, eger sirketler pazara sundugu iiriin ve hizmetlerde ve
onlan gelistirmede, miisteriye teslimde bir degisim gergeklestiremiyorsa bu degisimi
yapabilen rakipleri karsisinda rekabette riskli bir duruma diisebilecegini dile
getirmektedirler.

Yeniligin kendinden oOncekine gore, farklilik seviyesine gore yenilik
derecelendirmesi yapilmaktadir. En az yenilik i¢erenden en yiiksek yeniligi icerene
kadar derecelendirme asamali yenilik, modiiler yenilik, mimari yenilik, sistem
yeniligi, radikal yenilik seklinde siralanmaktadir. Her bir yeniligi yapmanin maliyeti
ve riski birbirinden farklidir.

Yapilan yenilik ayirimlar ile isletmelerin yapacaklart yenilikleri daha etkin
hale getirmenin yontemleri aranmistir. Lynn ve Akgiin yenilikleri iki boyutta ele
almiglardir. Birinci boyut pazar belirsizligi olurken ikinci boyut teknolojik belirsizlik
olmustur. Bu ayrim firmalarin yaratmak istedikleri yenilikle ne kadar risk aldiklarini
gostermektedir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:2).

Yenilik kavraminin pazarlamada tartisilmasina liderlik eden ¢alismalardan en
onemlisi Rogers’in ilk baskisim1 1962 yilinda yaptigi “Yeniliklerin Yayilmas1”
(Diffusion of Innovations) adl1 ¢alismas1 olmustur. Rogers, yeniligin yayilma siirecini,
yeni bir fikrin, sosyal bir sistem igerisinde zamanla belirli iletisim kanallari

aracilifiyla, kaynagindan son kullanici ve benimseyicilerine dogru dagilmasi
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biciminde tanimlamistir. Boylelikle Rogers, yeniligin yayilma siirecini yenilik, sosyal
sistem, iletisim kanali ve zaman olmak {izere dort temel bilesen {izerine insa etmistir
(Uzkurt, 2007:243).

Yilmaz (2003) yenilikleri pazarda yaratacagi etkiler agisindan koklii yenilik ve
kiiciik yenilikler olarak smiflandirilabilecegini, koklii yeniliklerin, yenilik yapan
isletmeye pazardaki triinlerden daha ucuz ve kaliteli bir {irlin ya da iretim
maliyetlerini ciddi 6l¢tide diisiirecek bir tiretim stireci gelistirmesi sonucunda énemli
bir pazar giicii kazandiracagini1 6ne stirmektedir. Koklii yenilikler pazardaki mevcut
dengeyi bozup yeni bir dengeye ulasmasi sonucunu dogurur. Kii¢iik yeniliklerin ise
yenilikgi isletmeye pazar giicli kazandirmaz, fakat pazarda rakiplerine gore bir miktar
avantaj saglayacagini ifade etmektedir.

Bessant ve Tidd (2007:13) ile Ciptano (2006:143-144) yenilik gesitlerini dort
gruba ayirmaktadirlar. Bunlar:

e Uriin Yeniligi: Bir isletmenin miisterilerine sundugu iiriin veya
hizmetlerindeki degisimler;

e Siire¢ Yeniligi: Uriin veya hizmetlerin yaratilmasinda ve tesliminde
yapilan degisimler;

e Konum Yeniligi: Uriin ve hizmetlerin sunuldugu kosullarda ve ¢evrede
ortaya ¢ikan degisimler;

e Paradigmal Yenilik: Sirketin faaliyetleri cevreleyen esas zihinsel
modellerdeki degisimlerdir.

Blackwell, Miniard ve Engel’de (2006:546) yeniligi, devamli (siirekli) yenilik,
dinamik olarak siirekli yenilik ve devamsiz (aralikli) yenilik olarak {i¢ sinifa
ayirmaktadir. Bu yenilik tiirlerini asagidaki gibi aciklamaktadir.

= Devamli (Siirekli) Yenilik: Tamamen yeni biir iirliniin olusturulmasi
yerine, mevcut bir iiriiniin var olan goriiniim, tat, performans veya
glivenirliginin degistirilmesidir;

* Dinamik Siirekli Yenilik: Yeni bir iriiniin yaratilmasi veya mevcut bir
tirlintin niteliklerinin 6nemli bir kismi1 degistirilmesi ile bu yenilik tiirii
gerceklestirilir. Fakat bu yenilik tiirtinde, genel olarak tiiketicilerin satin

alma veya kullanma aligkanliklarinda degisim goriilmez;
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* Devamsiz (Aralikli-Siireksiz) Yenilik: Devamsiz Yenilik, tiiketicilerin
onemli oOlciide davranig sekillerini ve yasam tarzlarini degistirir.
Tamamen yeni bir {irliniin tanitimini igerir.

Yenilik veya inovasyon odagindaki akademik ¢alismalarin “yenilik” kavramini
“basarili bir yaratic1 siiregle degisiklik yapilan seye anlamli deger katilmasi” ve
isletmeler i¢in rekabet iistiinliigli saglama yolu olarak tanimladigr asikardir. Yenilik
her bakimdan, teknolojideki hiz ve zekilik, moda sektoriindeki heyecan ve zevk
insanoglunun 6nemli bir par¢asina donmiis halde, ancak elestirilere ayrilan yer sinirli
kalmistir. Kimi arastirmalara gore yeniligin daha c¢ok iiretim tizerine dikkat c¢ekip,
tiiketim cephesinde yeniligin gézardi edildigi goriisler de savunulmaktadir.

Yeniliklere farkl elestiriler de getirilmistir, bunlar kisileri tiikketime zorladig
ve insani bir ¢ok degerlerden uzaklastirdigi, ¢evresel ve toplumsal maliyetlerinin
yeterince iyi hesaplanmadan adimlar atildig1 ve toplumlar arasinda gelir adaletsizligine
neden oldugu konularinda yogunlasmaktadir. Bu elestirilerin bertaraf edilmesi i¢in
diinyanin yenilikleri iireten ve tiiketen olarak esit bir sekilde ayrilmasi ve yapisinin
yumusatilmaya calisilmasi, yeniliklerden elde edilen kazancin daha adil paylasma
yontemlerinin bulunmaya c¢alisilmasi, ve hangi yeniliklere yatirnm yapilacagi
konusunda (6zellikle devlet istekli yenilik projelerinde) daha fazla toplumsal
mutabakat yollarinin aranmasi gerekir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:2).

Yenilik¢i ve yaratict olmak pazar sartlarinin yapisini degistirerek tiiketiciler
icin yeni aligkanliklara yer agmaktadir. Bu yenilikler bir yandan yeni ihtiyaglar
uretmekte, ote yandan da tiikketimi zorunluluk haline getirmektedir. Bundan dolay1
bilgi teknolojileri ve iletisim donamimlar1 sayesinde yasanan kiiresellesme,
globalizmin yiikselmesi ve kiiltiirel adetlerin degismesi tireticileri yenilikgilige
dayanarak daha yaratici iiretimler iiretmeye itmektedir (Ozdemir ve Ozer, 2014:31)

Sonug olarak yenilik; yeni bir icat, yeni bir teknolojik bulus, yeni bir sekil, yeni
bir {iretim yontemi, yeni bir i modeli yaratmadir. Yenilikte yaraticilik ve icatin
yaninda tanimda verilen ifadeleri de kapsadigini, fakat bunlarin yenilik olabilmesi igin,

pazarda yeni miisteri degeri yaratma ve saglamasi gerekir (Kose, 2012:8).

3.1.1 Yenilik ve Pazarlama iliskisi
Gilintimiiziin rekabet ortaminda rakiplerin 6niine gecebilmek, kimsenin aklina

gelmeyen yeni bir iirlin bulmak, rakiplerden daha az masrafli bir iiretim yapmaya
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imkan taniyacak yeni bir tretim metodu gelistirmek, kimsenin diisiinmedigi yeni
pazarlama fikirleri ortaya koymak i¢in daha yaratici gayretler gerektirmektedir. Bunun
i¢in birbirleriyle paralel yiirlimesi gereken iki yol vardir; yenilik ve pazarlama (Kose,
2012:39).

Yenilik ilk 6nce teknoloji ve iiriin gelistirmeyle ¢agrisim yaratsa da pazarlama
da yeniligin O6nemli bilesenlerinden biridir. Pazarlama yeniligi, pazarlama
yontemlerinin Ve yeni tasarimlarin gelistirilmesi, pazarlamaya yeni ve farkli bir tarz
verilmesi olarak 6zetlenebilir (Koksal, 2008:33).

Pazarlama yeniligi Penning ve Kim’e gore; iriinlerin kabul edilebilirligini
artirmak icin Uirlin tasariminda, gelistirilmesinde, ambalajlamada, dagitiminda, iiriin
tutundurma faaliyetlerinde ve fiyatlamada 6nemli degisiklikler ve yapilan degisimler
ile pazarlamaya yeni ve farkli bir sekil verilmesini igermektedir (Tiifekgi ve Tiifekei,
2014:165).

Pazarlama yenilikleri, firmanin satislarin1 artirmayr hedefleyerek, miisteri
isteklerine daha basaril1 bir sekilde yanit vermeyi, yeni pazarlar agmay1 ya da bir girket
tirlinlinii pazarda yeni bir sekilde yerlestirmeyi amaglamaktadir. Bir sirketin pazarlama
araglarindaki baska degisikliklerle karsilastirinca ayirt edici niteligi, sirket tarafindan
daha once kullanilmamis bir pazarlama ydnteminin uygulanmasidir. Bu, sirketin
mevcut pazarlama yontemlerinden 6nemli bir farkliligi temsil eden yeni bir pazarlama
konseptinin ya da stratejisinin pargast olmasi gerekir. Yeni pazarlama yontemi,
yenilik¢i  isletme tarafindan  gelistirilebilir veya baska isletme ya da
organizasyonlardan uyarlanabilecegi gibi, hem yeni hem de mevcut iriinler igin
gerceklestirilebilir (Koksal, 2008:34).

Yeniligin bu denli 6nemli bir noktaya gelmesi ve yeniliklerinin hepsinin
basarilt olabilme sansinin az olmasi, firmalarin ciddi ve kolay olmayan bir siirecin
icerisinde oldugunun gostergesidir. Basarisizliga ugrayan yenilikler, firmalara biiyiik
Olgiide parasal kayiplara ve zararlara ugramasina sebep olmaktadir. Firmalarin
yaptiklari yeniliklerde basariy1 elde edebilmeleri i¢in, etkin ve yenilik¢i bir pazarlama
kavrayisina sahip olmalar1 lazim. Yeniliklerin hem firma igerisinde hem de pazarda
benimsenmesi i¢in 6ncelikle pazarlama yeniligine gerek duyulur. Pazarlama yeniligi,
bir liriin ya da hizmette yapilan yeniliklerden daha fazlasini ifade eder. Pazarlama
yeniligi, pazarlama bilesenleri (4P) elemanlarinin hepsinde gerceklestirilecek

yenilikleri kapsamaktadir. Kisacasi pazarlama yeniligi, iriin tasarimi ya da
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ambalajlamasi, triin dagitimi, {irlin  tutundurmas: (promosyonu) Yya da
fiyatlandirmasina yonelik 6dnemli degisikleri igeren yeni bir pazarlama yontemidir
(Kose, 2012:41).

Yenilik, tiiketici isteklerinin rakiplerinden daha etkili bir sekilde karsilanmasi
ile ilgili bir kavramdir. Bundan dolayi, firmanin belirleyecegi strateji tiiketici
beklentilerine uygun olmalidir. Bunun i¢in ilk 6nce yapilmasi gereken, tiiketici
problemlerini anlamak ve analiz etmek igin, onlara kulak verilmesidir. Ikincisi, bu
problemleri ¢6zmek i¢in uygun Onerilerinin sunulmasidir. Buradaki onemli nokta,
tiiketicilerin sorunlarina konulan ¢dziimlerin iiriinle birlikte olmasidir. Uciincii olarak,
pazar odakli sirketler, yiiksek kalite istegine sahip olmalidir. Ciinki firmalar,
miisterilerinin %100’niin de memnun Kalmasini isterler. Fakat bu yiiksek kaliteteye
sahip triinlerlin sayesinde saglanabilir. Son olarak, firmalar kisa vadeli degil, uzun
vadeli diisinmeli ve davranmalidirlar.

Bir yaklasima gore yenilik, pazar, diinya ve isletme agisindan ele alinabilir.
Bunlar: icat anlaminda yenilik; pazar agisindan yenilik ve firma diizeyinde yeniliktir.
Bu giinlerde icad ve pazar anlaminda yenilik ifadeleri neredeyse ortiismektedir. Ciinkii
giintimiizde icad seklinde pazara sunulan bir {iriiniin diinya pazarlarina erismesi artik
cok kisa zamanda diinya pazarlarina ayn1 zamanda ulasabilmektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2010:256).

Isletme icin yeni. Giiniimiizde firmalar, bir iilkenin ekonomik ve finansal
yapisini ciddi 6lgiide etkileyen ekonomik gii¢ ve finansal refah agisindan 6nemli bir
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kuvvetli bir ekonomiye sahip olmak i¢in, yeniliklere
ve degisimlere uyum saglayabilen, devamli gelisen, kazangli biiyiime gosteren
firmalara sahip olmak gerekmektedir. Isletme genel anlaminda, tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 yerine getirerek beklentilerini tatmin etmek iizere kurulan ve galisan
ekonomik, yasal, teknik ve sosyal ozellikleri bulunan bir kurumdur (Samen,
2008:364). Firmalar bu nitelikleri yerine getirebilmek, yasamini1 devam ettirebilmek
icin devaml yenilikler yapmak mecburiyetindedir. Bu giinlerde yasam sartlarindaki,
enformasyon ve teknolojideki inanilmaz hizli degisimler globallesmenin de etkisi
altinda ivme kazanarak yeni bir yol agmistir. Bu yontem, teknoloji ve yaraticilik
unsurlarmi etkili kullanmay: talep etmektedir. Isletmelerin daima daha iyi, daha
avantajli olma, daha az masrafla daha kaliteli iiretim iiretme gayreti i¢cinde olmasi

kac¢iilmaz bir durumdur.
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Pazar i¢in yeni. Pazarda bulunan diger rakiplerin farketmedigi, veya hig
odaklanmayan miisteri segmentine yonelik olarak gelistirilen, daha kolay igerik ve
kullanim sartlarina sahip, ¢ok daha avantajli fiyath triinler gelistirmek nedeniyle
pazarda tiikketmeyen Kkitleleri aktif tiiketici haline getirmek miimkiin olabilir. Bu gibi
yenilikler basarili olduklar1 halde, daha once passif kullanict Kitleleri yeni aktif
tiketiciler haline getirmesinden dolayi, ¢ok Onemli bir biiyiime piyasasi
olusturabilirler. Genel agiklamayla alt-pazar yenilikleri olarak isimlendirilen yenilik
stratejileri bir taraftan yeni pazar yeniliklerini kapsarken, diger taraftan da bulunan
iirlin pazarinda heniiz aktif olarak alici hale gelmemis olan gruplara yonelik is modeli
gelistirmekle ilgili olan alt-kategori yeniliklerini de kapsamaktadir. Buradaki amag ta,
pazarin diisiik kazang elde eden boliime yonelik ¢ok daha diisiik masrafli bir is modeli
gelistirmektir.

Diinya i¢in yeni. Glinimiizdeki kiiresel pazarlari, her bir kisinin arzuladigi
yerel aligkanliga, arzu ettigi yerel yasam stiline, arzuladig tiriinii elde edebildigi; yerel
pazarlarin Yok olmadigi fakat devamli birbirleri ile baglantili oldugu bir havuz olarak
diistinebiliriz. Bu siireg, elde edilebilirlik, bu ulasilabilirlik ve bilinirlik ¢agimiz pazar
olusumunun bir pargasidir. Bu, yerel bir aligkanliktan, yerel bir yasam tarzindan ya da
global bir iirlin hakkinda haberdar olmanin, ona erisebilmenin her anlamiyla miimkiin
oldugu bir yapidir. Yerel aligkanliklarin, kiiltiirel farkliliklarin, lokal iriinlerin elde
edilebilirligi ve bilinirligi ters yonde, bu firinlerin sunumu ve aliskanliklarin
tanitilabilirligi ve pazarlanabilirligine de imkan tanimaktadir. Bunun nihayetinde,
lokal tiriinler kiiresel pazarlarla tanisabilmekte, kisiler farkl kiiltiirlere, farkli bolgesel
degerleri yansitan tirlinlere erisebilmektedirler (Koksal, 2008:30).
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Sekil 3.1 Yeniligin Giicii

Rekabete Katkilari

-Essiz rekabetci
sunumlar ve
rekabet UstlnlGgu

-Pazara rekabetci
girisleri engeller

insanlara Yararlari
-Artan is firsatlari

-Artan ortak, ¢calisan ve
son kullanici tatmini

-Enerijik, yaratici ve
istekli bir calisma
ortami

Musteriye Yararlari

-Mugteri ve son
kullanicilarin ihtiyag ve
talepleri daha iyi
karsilanir

-Artan musteri sadakat
ve bagimhhg

-Artan musteri
mutlulugu

isletmeye Yararlari

-Surdurdlebilir biylime
aracl

-Artan musteri itibari
-Artan kar marjlari
-Artan gelirler

-Calisanlarin elde
tutulmasinda artis

-Artan olumlu medya

destegi
Kaynak: Giiles ve Biilbiil. (2004) “Toplam Kalite Yonetiminin Isletmelerde

Yenilik Calismalarina Katkilart”, s.118

Yukaridaki ifadeler, yenilik ¢alismalarina verilmesi gereken 6nemin firmanin
rekabet giicliniin artirllmasinda tilke ekonomisinin gelismesi ve biiyiimesi i¢in 6nemli

unsurlardan biri oldugunun kanididur.

3.2 Yenilik Cesitleri
Yenilikler niteliklerine, icerdikleri yeniligin seviyesine gore farkli yazarlar
tarafindan farkl sekillerde siiflandirilmistir (Arkose, 2004:101):

» Tli ayirim: yeniden formiile edilmis - yeni kisimlar eklenmis - yeniden
ticarilestirilmis — gelistirilmis — yeni iriin — yeni pazarlara
kazandirilmis - yeni miisteri kazandirilmas;

» 5’li ayirnim: sistematik — devrimsel — evrimsel — artimsal — patente
baglanmamus;

> Yeniligin 6nemine gore ayirim: diisiik diizeyde yenilik — orta diizeyde
yenilik — yiiksek diizeyde yenilik yada artimsal yenilik — radikal yenilik.

Yenilik radikal ve kademeli yenilik olarak da ayrilabilmektedir (Giiles ve
Biilbiil, 2004):
» Radikal Yenilik: Genelde yogun gelistirme ¢abalar1 neticesinde ortaya

¢ikan, miisteri veya endiistri i¢in tamamiyla yeni olan yeniliklerdir. Bu
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tiir yeniligi kabul eden uygulayacak olan igletmenin is uygulamalarinda
onemli degisiklikler ortaya cikar.

» Kademeli Yenilik: Mevcut iiriin ve siireglerin gelistirlmesidir. Bu tiir
yeniligi gerceklestiren isletmenin is uygulamalarinda ufak degisiklikler
s0z konusudur.

Baz1 yazarlara gore de yenilik sadece yeni iirlin icat etmekten ¢ok fazlasidir.
Bu yonden bakildiginda firmalar su agilardan da yenilik gelistirebilirler (Taskiran,
2004:35):

» Pazarlama yeniligi: tiiketiciye ulagma yollar1 ya da elde edilecek yeni
miisteriler;

> Insan kaynaklari yeniligi: iscileri ddiillendirme ve giiclendirme, motive
etme yeniligi;

» Finansal yenilik: finans ve yatirim kararlarina yeni ¢6ziim yollari,

»> Bilgi yeniligi: bilgi edinmenin, saklanmasinin, degisiminin ve
aktarilmasinin yeni metotlari;

» Organizasyon yeniligi: yeni ¢esit organizasyon yapilar1 ve siirecleri;

» Muhasebe yeniligi: maliyati 6lgmek ve tahsis etmek i¢in yeni arag ve
yontemler.

Giiles ve Bilbiil (2004:129) yenilikle ilgili literatiirde farkli ayirimlar
yapilirken bazen yeniligin sikligi, derecesi ya da firma i¢in degeri 6nemsendigini,
bazen de yeniligin sonuclari, odagi ya da sistem agisindan ele aliarak bir
siniflandirma yapildiginmi dile getirmektedirler. Giiles ve Biilbiil’iin yaptiklart yenilik
ayirimi tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1 Genel Yenilik Tiirleri

Sisteme gore Oncelikli odaklarma gore | Sonug/etkilerine gore

Programlanmig Uriin yenilikleri Kademeli yenilikler
Siireg yenilikleri Radikal yenilikler

Programlanmamis Orgiitsel yap1 yenilikleri | Uygulama yenilikleri
Insan yenilikleri Teknik yenilikler

Kaynak: Giiles ve Biilbiil, 2004:129
Yukarida bahsedilen, en sik karsilastigimiz yenilik tiirleri hakkinda bilgiler

kisaca verilecektir.
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3.2.1 Uriin Yeniligi

Bir firmanin yaptig: {iriinlerde ya da sundugu hizmetlerdeki yeniliklere iiriin
yeniligi denir (Vicir, 2007:10). Yeni {iriinler, temel {rtn fikirlerinden ya da
buluslarindan veya kesiflerinden ortaya cikar. Urii yenili§i yeni iiriinlerin
gelistirilmesini, iiretilmesini ve pazara sunulmasini igeren bir siirectir. Uriin yeniligi,
yeni bir iielin olabliecegi gibi gelistirilmis bir {lirlin de olabilmektedir. Buradaki yeni
kavrami isletmeye yeni, endiistriye yeni ya da bunlarin bir karigimi olabilir. Yeni {iriin
aslinda tiiketicilere yoOnelik yeni Ozellik ve firsatlar1 igeren bir pakettir
(Taskiran,2004:36).

Ciptono (2006:143) basit bir sekilde iirlin yeniligini, bir firmanin miisterilerine
sundugu iirlin ve hizmetlerindeki degisim olarak aciklamakta; daha sonra {iriin
yeniliginin, radikal bir sekilde yeni iirlinlerin icat edilmesini ve tanitilmasini veya
mevcut tiriinlerin 6zelliklerinin gelistirlmesini igerdigini belirtmektedir.

Uriin yeniligi, kurumsal yenilenmenin 6ncelikli araci ve yenilenmenin itici
giicli olarak kabul edilmistir. Bununla birlikte firmalar kademeli iiriin yenilikleri yerine
daha yenilik¢i iriin yaratmalari i¢in motive edilmis ve ayrica yenilik¢i iirlinlerin
pazarlanmasi ve gelistirlmesinin daha 6nemli konu oldugu kabul goriilmektedir.

Yeni iriinler, pazar paymni1 korumaya ve gelistirmeye yardimci olur. Bu
pazarlardaki kazanci arttirir. Uriin yasam seyirinin azalmasi, eskisine kiyasla daha
iistlin versiyonlarin pazara sunulmasi 6nemini arttirmaktadir. Bunun disinda, zamanla
rekabet etmek, sirketler iizerindeki yeni {iriin sunma baskisinin tek baski olmadigi
ayrica bu yeni triinleri rakiplere nazaran daha az zamanda pazara sunma baskisini
isletmelere hissettirmektedir (Arkose, 2004:102).

Globallesme, politik, sosyal ve ekonomik baskilar, teknolojik yenilikler,
degisik pazar sartlar1 ve egilimler, {iriin hayatinin kisalmasina ve daha ucuz, daha iyi,
daha kaliteli, daha giivenli, daha temiz iirlinlere olan talebin ¢ogalmasina sebep
olmustur. Uriin yenilikleri miisterilere ve ortaklara pozitif kazang ve gelismis yeni
careler sunmasi bakimindan 6nemli bir konu olarak kabul goriilmektedir (Rainey,
2005:vii).

Kirim (2006:19) iirtin yeniligi yapacak olan sirketlere bazi hususlarda dikkatli
olmasmin gerektigini dile getirmektedir. Bunlardan ilki, pazarda tiiketicilerin
begenisine sunulmus olan ¢ok sayida tiirlii ¢esitte iiriin bulunmasindan dolay1 yeni bir

{iriine tiiketicilerin dikkatinin odaklanmasinin bir hayli zor olmasidir. Isletmenin
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pazara sundugu bu iiriin radikal 6zellige sahip olan bir iiriin olsa bile, bunu tiiketicilere
tanitmak ve satmak zor olabilmektedir. Ayrica iiriin yeniligi, isletmenin daha 6nce
pazarda bulunan bir iirliniin 6zelligini arttirmak amacli bir ¢abaysa, tiiketiciler o {liriin

icin fazla para 6demeye razi olup olmayacagini dikkate almak gerekir.

3.2.2 Hizmet Yeniligi

Hizmet sektoriiniin payinin giderek artmasi degisen sartlara firmalarin yanit
verebilmesi i¢in yeni ya da daha iyi hizmet Onerileri bulmalari, gelistirmeleri ve
saglamalar1 zaruridir. Bununla birlikte miisterilerine yeni ya da daha iyi hizmet
sunabilmek i¢in, teknolojilerini gelistirmek ve uygulamak mecburiyetindedirler.

Hizmet yeniligi, miisterilere sunulan hizmetlerde saglanan yeni gelismeler
olarak tanimlanmaktadir. Miisterilere sunulan hizmetlerin daha cazip hale getirilmesi
ornek olarak sayilabilir (Oke, 2007:566).

Yeniligin, hizmet sektorii iginde 6nemi bilyiiktiir. Dagitim kanallarinin akillica
kullanilmasi yenilik¢i bir avantaj saglayabilmektedir. Tiiketici talep ve beklentilerini
arastiran galismalar, tiiketicinin temel isteklerinin giivenlik, hiz ve kesinlik oldugunu
gostermektedir. Ingiliz Connect Electric sirketi 1986°da siparisin zamaninda teslim
edilmemesi ve servisin vaktinde tamiri gergeklestirememesi durumunda miisteriye
tazminat 0deyecegini belirtmistir. Hizmet yeniligine bir baska o6rnek te Domino
Pizza’dan verilebilir. Bu firma, miisterislerine siparisleri i¢in bilgisayara dayanan
servis sistemini sunmustur. Siparis i¢in ayarlanmis bir bilgisayar yailimi sayesinde
miisteriye ¢ok hizli bir sekilde doniis yapilmis, miisterilerin bekletilme zamani
azaltilmis, kayip siparisleri de yok edilmistir. Bu hizmet yeniligi kazanci yeterince
arttirmistir (Taskiran, 2004:40)

Hastanelerdeki hasta bakim sizteminin degismesi, internet bankaciliginin

ortaya ¢ikmasi diger 6rnekler olarak getirilebilir.

3.2.3 Siire¢ Yeniligi

Bir firmada eskiye nazaran ayni1 miktarda ve kalitede isgiicli kullanilarak, yine
ayni kalitede fakat daha fazla iiriine ve hizmet liretiliyorsa siire¢ yeniligi s6z konusudur
demektir. Siire¢ yeniligi firmalar i¢in stratejik yapiya sahiptir. Bir mal ya da hizmeti

daha iyi ve daha etkili iiretebilmek giiglii bir avantaj kaynag: olabilir. Uretim
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yontemlerindeki ve ekipmanlarindaki, iiretim siirecini daha etkin hale getiren
gelisimlerin hepsi birer siire¢ yeniligi olarak kabul edilebilir (Vicir, 2007:13).

Stire¢ yeniligi, bir firmanin iiretim masraflarinin azaltilmasi, iiretim veriminin
cogaltilmasi, iiretim miktarinin gelistirlmesi ve ¢evreye duyarl (yesil lriinler) gibi
amaglart ile yonlendirilen gelismeler bilinmekte ve ¢ogu zaman iiretim esnasinda
ortaya ¢ikan sikintilar, firmalar siire¢ yeniligine zorlayarak verimliligi arttirmay1
hedeflemektedir.

Stire¢ yenilikleri bir tek enerji ve hammade kullaniminda verimliligi ¢ogaltma
olarak diisiiniilmemelidir. Firmanin imajin1 kotii yonde etkileyen is basarisizliklarini
en aza indirecek yeni diizenlemelerin gelistirlmesi de siirecte bir yeniliktir. Uriin
yeniligine oldugu gibi siire¢ yeniliginde de yeni siire¢ ve gelistirlmis silire¢ s6z
konusudur. Bugiine kadar var olmayan bir siire¢ ¢ikarilabilir. Buna da yeni siireg
denilir. Bilinen ya da var olan siirecte degisiklikler ve gelismeler uygulanabilir. Buna
da gelistirlmis siire¢ denir (Vicir, 2007:13).

Siire¢ yenilikleri, siire¢ masraflarinda ve zamaninda ciddi azalmalar saglamasi
ile birllikte esneklik, kalite, servis diizeyini de yiikselttigi goriilmektedir. Ornegin
Japonlarin farkli sektorlerdeki tstiinliikleri — araba, gemi insasi, motosiklet, tiiketici
elektronigi vs.- agirlikli olarak iiretim becerilerindeki iistiinliigiin sayesinde ki; bu da

stirekli olarak yapilan siire¢ yeniliklerinin neticesidir (Kose, 2012:17).

3.2.4 Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, {riin tasariminda ya da ambalajinda, {iriin
konumlandirmada, iiriin tutundurmasinda veya fiyatlandirmasinda ciddi degisiklikler
iceren yeni bir pazarlama metotunun uygulanma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Kose, 2012:17). Bu yenilik tiirii istek ve beklentileri olan miisteriye odaklanilarak,
rakiplerine gore daha fazla liretmek yerine daha ¢ok satmayi hedeflemektedir (Ates,
2007:46).

Artimsal veya kademeli yenilik tiirli olan pazarlama yeniligi kavrami, miisteri
talep ve beklentisini esnek pazar boliimlendirmesinden daha az esnek olan Pazar
boliimlendirmesine gegirerek satis miktarinin ¢ogaltmasim1 vurgulamaktadir. Bu
degisim miisterilere gercek veya algisal olarak daha iyi deger sunumu sayesinde

gerceklestirilmektedir.
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Erarslan, Bulu ve Bakan (2009:13), pazarlama yeniliginin, hedef pazar
bilesenlerinin gelstirilmesi ve secilen pazarlara sunulacak hizmet kalitesinin
arttirilmasi konulariyla ilgilendigini ve bu sebeple pazarlama yeniliginin hedefinin,
daha iyi potansiyel pazarlar bulmak ve hedef pazarlara daha iyi hizmet sunmak
seklinde dile getirmektedirler. Bu hedefin gerceklestirilmesi igin, liriin ve hizmetlerin
kabul edilebilirligini arttirmak ya da yeni pazarlara girebilmek amaciyla, mamul
tasariminda ya da ambalajinda, {riin konumlandirmada, {iriin tutundurmasinda,
fiyatlama stratejisinde ya da satis ve dagitimda (internet ile satis, kisisel satis vb.)
yenilik¢i yaklagimlarla pazarlama yeni ve farkli vir bigim verilmektedir.

Pazarlama konusunda 6nemli yere sahip diger bilesen de markadir. Markalar,
firmaya cesitli faydalar saglayan bir tiiketici tercihi yaratma yatirmmidir. Markalar,
promosyona yardimci olur ve talep olusturmada etkilidir. Miisteride isletmeye baglilik
olusturur. ikame iiriinleri yiiziinden satis kaybi riskini onler. Firmada iiriin
yeniliklerinde de promosyon kolaylig1 saglar. Mesela, Coca Cola’nin gii¢lii markasi,
kafeinsiz kola, diyet kola gibi firmanin diger yeni {iriin ¢esitlerinin pazara sunulmasini
ve tutulmasini kolaylastirmistir. Giivenilir bir marka, tiiketicilerin géziinde, yeni bir
mamul ya da hizmetin yiiksek performansta olacaginin bir garantisidir. Uriin ne kadar
cok yenilik ozelliklerini tastyorsa, tiiketiciler gecmiste giivenilirlik sinavindan
basariyla gecmis bir markanin giivencesini o kadar ¢ok arayacaklardir (Vicrr,

2007:23).

3.3 Tiiketici Yenilikciligi

Literatiirde yenilik¢ilik genel olarak isletme yenilik¢iligi, iriin temelli
yenilik¢ilik ve tiiketici yenilikgiligi olmak tizere ti¢ sekilde incelenmektedir. Bu
calismaya konu olan ise tiiketici yenilikgiligidir.

Tiiketici yenilik¢iligi 1970’lerde meydana gelen ve o6zellikle yeni iirlinlerin
kabul edilmesinde ve yaygilasmasinda etkili bir rolii olmasi sebebiyle 6nemle ele
alinan bir konsepttir. Onemi sadece pazarlama ve pazarlamayla ilgili alanlarda genis
bir bicimde bilim adamlar tararfindan incelenmis olmasindan degil, ayn1 zamanda
firmalarin rekabetci bir ortamda yasamlarini siirdiirmelerinde ve kazanglarini artirma
konusunda 6nemli bir dayanak noktasi olarak gordiikleri yeni iiriin bagaris1 agisindan
da 6nemlidir. Bundan dolay1 ¢ogu yoneticilerin; yenilik¢i iiriinlerin piyasada yayilimi

acisindan biiyiik bir dneme sahip olan yenilikgi tiiketicilerin, yeni iiriinlere yonelik
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tavir ve davraniglarini anlamaya ¢alismasi, yeni liriinlerin pazarda basariya ulagmasi
acisindan 6nemlidir (Kdse, 2012:43).

Arastirmalar gosteriyor ki, tiikketicilerin yeni iiriinlere yonelik sergiledikleri
tutum, alg1 ve davranislar farklilik gostermektedir. Yenilikler kimi tiiketiciler igin
heyecan ve zevk unsuru iken, kimileri igin ise belirsizlik ve biiyiik risk anlami
tasimaktadir. Bunun disinda tiiketiciler yenilikleri kabul etme ve kullanma konusunda
da degisiklik gostermektedirler. Kimileri yenilikleri hizli bir sekilde kabul edip
kullanma asamasina gegerken, kimileri ise yenilikgi kisileri takip etmeyi ve onlardan
sonra yenikleri kullanmay1 tercih etmektedirler. Bundan dolay1, yenilikleri bagka
tiiketicilere gore daha cabuk kabul eden tiiketicilere “yenilikgi tiiketici” denilmektedir
(Ergis ve Tiirk, 2012:3). Tiiketicilerin pazara yeni ¢ikan tirtinleri, fikirleri ve hizmetleri
kabul etme egilimleri; marka bagliligi, karar verme siireci, tercih etme ve iletisim
teorilerinde etkili olabilir. Eger tiiketiciler yenilik¢i bir 6zellige sahip olmasaydi,
tiikketici davranisi piyasadaki benzer tiriinleri aligkanlik halinde satin alan bir davranisa
dontisiirdii. Tiketen bir toplumun dogal bir arzusu olan yenilik, pazarin dinamik bir
yap1 kazanmasina sebep olur (Kdse, 2012:43).

Yeni mallarin pazara giris asamasinda basarisiz olmasi riskini indirgemek igin
yeni mallar1 {irlin yasam egrisinin ilk donemlerinde satin alan ve etrafindakileri
etkileyen yenilikgilerin belirlenmesi ve tanimlanmasi 6nemli olmaktadir. Bu da ilk
once tiiketici yenilik¢iliginin agiklanmasi ve 6l¢iilmesini gerektirmektedir (Eryigit ve
Kavak, 2011:96).

Piyasadaki yeni iriinlerin basariya ulasma sansini artirmak ig¢in potansiyel
pazari siiflandirmak yaygin olarak kullanilan bir stratejidir. Fakat, bununla birlikte
yeni tirlinlerin, tiiketiciler tarafindan kabul edilme siirecini azaltarak basari sansini
artirma da etkili bir 6neme sahip olan ve yeni iiriinleri baska tiiketicilere gore daha
once satin alma egilimi sergileyen ve kullanmay1 ifade eden tiiketici yenilikg¢iligi
kavrami da, hem literatiir hem de uygulamacilar bakimindan 6nemli bir ¢aligsma alani
olarak kabul edilmektedir (Uzkurt, 2007:242).

Tiiketici yenilikg¢iligi, onceki tercihlerin ve tliketim tarzlarinin tamamen ayni
kalmaksizin degisik ve yeni iiriin ya da markalarin satin alinmasi egilimidir (Basar ve
Yaprakli, 2013: 152).

Yenilikgiler (yenilikgi tiiketiciler); iginde bulunduklari sosyal siniftaki baska

tiikketicilere nazaran yenilikleri daha erken kabul eden kisilerdir. Yenilikgi tiiketiciler,
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pozitif yonde agizdan agiza (kulaktan kulaga) iletisimde bulunmaya, gelecekte ¢cok
harcama yapmaya ve yeni iiriinleri erken kabul etmeye meyilli olduklarindan firmalar
icin Onemli bir veri kaynagi ve tetikleyici unsurdur. Bundan dolay1 yenilik¢i
tiikketicilerin niteliklerinin bilinmesi firmalar acisindan ¢ok 6nemlidir (Ozoglu ve
Biilbiil 2013:131).

Tiiketici yenilikgiligi, yeniliklerin kabul edilmesi ile ilgili bir kavramdir.
Yeniliklerin basariy1 elde edebilmeleri siiphesiz ki onu tiiketme potansiyeline sahip
olan bireylerin kimler oldugunu belirleme ve onlarin isteklerini dogru tespit
edebilmeye baglidir. Yani tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicinin yenilikleri kabul etme ve
benimseme egilimidir. Bu tanima gore tiiketici yenilikgiligi, bir eylemi gerceklestiren
degil, eylemi gergeklestirme potansiyeline sahip olan anlamina gelmistir (Akdogan,
2013:4).

Tiiketici yenilikgiligini Rogers, kisilerin veya baska benimseyici birimlerin, bir
toplumun baska tiyelerine gore yeni fikirleri daha erken kabul etme egilimi derecesi,
tecriibelerden bagimsiz olarak yenilik kararini verebilme derecesi, Cowart, Fox ve
Wilson, Telis Yin ve Bell, Goldsmith, Kim, Flynn ve ve Kim ise baz1 kisilerin yeni
tirtinleri kabul etme egilimi olarak tanimlamaktadirlar.

Tiiketici yenilikgiligini Steenkamp, Hofstede ve Wedel bireylerin daha
onceden edindigi {irlin segme ve tiikketme aligkanliklari yerine, yeni olan {iriin veya
markalar1 satin alma egilimleri olarak tanimlamaktadirlar (Kose, 2012:44).

Son zamanlarda literatiirde tiiketici yenilik¢iligini ele alan ve inceleyen
konularin sayist ¢ogalmaktadir. Farkli yazarlar kendi diisiincelerini ortaya koyarak
cesitli fikirler ve tespitler gelistirmektedirler. Tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici
davranig ve Ozellikleri ile baglantili oldugu one siiriilmektedir. Yenilik¢i tiiketiciler
daha ¢ok risk alma potansiyeli gosterirler, daha sosyal ve fikir 6nderleridirler, belirli
bir iiriin grubunda yeni {irtinlerle ilgili daha gok bilgiye sahiptirler ve bu iiriin grubunda
aktif kullanicilardir (Aydin, 2009:189).

Pazarlama literatiiriinde tiiketicileri etkileyen ii¢ farkli smifin birisi de
yenilik¢ilerdir. Yenilikgiler, tiiketicilerin se¢im kararini vermelerinde etkiye sahip
olan 6nemli bir gruptur. Arastirmalar sonucunda yenilik¢ilerin geng, 1yi egitimli, diger
kisilere nazaran daha yiiksek sosyo-ekonomik smiflara ait, risk almaya cesaretli

bireyler olduklari anlagilmistir (Yener, 2012:118).
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Tiiketicilerin yenilikgilik seviyelerinin belirlenmesi ile firmalar bazi avantajlar
elde ederler. Bunlar:

o Pazarlama faaliyetlerinin, amaglarinin belirlenmesine yardimci olur;

o Yenilik¢ilik seviyelerine gore segmentlere ayrilmis pazarda, ¢esitli
pazarlama eylemlerinin olusturulmasina imkan tanir. Ornegin, kabul
etme kararlar1 konusunda mesaj stili, mesajin konusu, kullanilacak
reklam araglarinin se¢imi, fiyata gore tutundurma faaliyetleri, dagitima
yonelik kararlar alma vs.

Kisisel bilgisayar, elektronik 6deme araglari, videoteyp gibi yenilikleri ilk
kabul eden yenilik¢ilerin bazi ortak 6zellikleri bulunmustur. Bunlar; fikir liderleridir,
riske karsi toleransi yiiksektirler, ait oldugu sosyal sinifin normlarindan bagimsiz
hareket ederler, kitle iletisim kanallarindan bilgi edinmeyi tercih ederler, ait oldugu
sosyal smifin iiyeleri arasindaki konusmalardan ¢ok ta etkilenmezler, yeni fikirlere ve
degisimlere agiktirlar, lokal degil globaldirler ve yiiksek sosyo-ekonomik standartlara
sahiptirler (yiiksek gelir, yiiksek egitim) (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009:23;
Dickerson ve Gentry, 1983:233).

Bir bireyin yenilik¢ilik egilimini onun ailesi veya akrabalari 6nemli 6lgiide
etkileyebilir ve bireyin yenilikgilik 6zelligi, onun daha fazla yenilik¢i {irlin ve
hizmetleri denemesine sebep olabilir. Aile biiyiikleri ne kadar yenilik¢i davranis
sergilerse, o ailenin ¢ocuklar1 da o kadar yenilik¢i hareketler sergileyebilir (Kose,
2012:45).

Yenilikgi tliketiciler yeni triinler i¢in geri bildirim saglar, triinii kulaktan
kulaga iletisim yoluyla tanittimini yapar ve pazarda kabul gorerek satin alinmasi
asamalrinda rol istlenirler. Yenilik¢i tiiketiciler hakkinda ilk caligmalar yayilma
teorisine dayali olarak yapilmistir. Bu teoriye gore yeni tirtinleri ilk kabul edenler yani
satin alanlar yenilik¢i tiiketicilerdir. Hirschman ii¢ tiir yenilik¢i tiiketiciden
bahsetmektedir: benimseyiciler, dolayli yenilik¢iler ve kullanicilar. Benimseyiciler
olarak bir iriinii bizzat benimseyenler, dolayli yenilik¢iler olarak yeni bir {iriinler
hakkinda bilgi arayanlar, kullanicilar olarak mevcut iiriinler i¢in yeni kullanim alanlari
bulan kisiler olarak tanimlamaktadir. Hirschman bunun diginda yeni bir {irliniin fikir
olarak veya gercek olarak kabul etmesinin s6z konusu olabilecegini de dile

getirmektedir. Yazar, yeni liriinii denemek istemesinin fikir olarak kabul goriilmesi
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seklinde, satin alma eylemini ise ger¢ekten kabul ettigini ifade etmektedir (Biilbiil ve

Ozoglu, 2014:44).

3.3.1 Kisisel (Dogustan) Yenilikgilik

Tiiketici yenilikgiligi literatiirde c¢esitli boyutlariyla incelenen bir kavram
olmustur. Tiiketici yenilik¢iligi, ¢esitli sekillerde siniflandirilmistir ve en agiklayici
ayirnm Bartels ve Reinder tarafindan yapilmistir. Bartels ve Reinder, yaptiklar
literatiir calismasinda tiiketici yenilik¢iligini tige bolmiislerdir: 1) kisisel yenilikgilik
veya dogustan yenilik¢ilik (innate innovativeness); 2) lirin 6zellikli veya ilgi alanina
Ozgii yenilikg¢ilik (domain-specific innovativeness); 3) davranigsal yenilikgilik ya da
yenilik¢i davranis (innovative behavior) (Akdogan ve Karaarslan, 2013:4). Fakat bu
tic boyut arasindan kisisel yenilik¢iligin, diger iki boyutu igeren bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni kisisel yenilikgiligin dogustan gelen bir kisilik
ozellige sahip olmasidir. Oteki taraftan kisilik niteliklerinin, insanlarin tutum ve
davraniglarini etkileyen esas unsur oldugu bilinmektedir. Bu acidan bakildiginda,
kisisel yenilikgiligin, iiriin temelli yenilikgiligi ve davranigsal yenilikgiligi etkilemesi
s0z konusudur (Er¢is ve Tiirk, 2012:3). Bundan dolay1 bu durum, ¢alismada kisisel
yenilik¢iligin tercih edilmis olmasinin esas nedenidir.

“Innate innovativeness” Tiirk¢e’de “kisisel yenilikgilik” olarak terclime
edilmistir. “Innate” sozciigli; dogustan, bir seyin esasinda/dziinde olan gibi manalara
gelmektedir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:5).

Pek ¢ok arastirmacilar dogustan gelen yenilikgiligi kisilerin degisimi kabul
etme arzusu ile ilgili kisisel bir nitelik olarak incelemislerdir (Kose, 2012:47).

Literatiirde yenilikgiligi bireyin kigisel bir niteligi olarak ve satin alma ya da
tilketim davranisi olarak ele alinan iki farkli tanima rastlanmaktadir. Kisinin sosyal
davraniglarinin ve psikolojik 6zelliklerinin bir islevi olarak meydana gelen ve bir
kisilik niteligi olarak degerlendirilen dogustan yenilikgilik “bireyin yeni fikirlere agik
olma ve yenilik kararimi bagkalarin tecriibelerinden bagimsiz olarak verme diizeyi”
olarak tanimlanmaktadir (Eryigit ve Kavak, 2011:97). Yani, kisilerin yeni {irlinii satin
alma karar1 verirken ¢evresindekilerin bilgilerine, deneyimlerine ve yardimlarina
givenme diizeyleri farklilik gostermektedir. Etrafindakilerin bilgilerini daha az
aragtiran ve onlarin yardiminsiz karar verebilenler yeniligi daha erken satin alan

yenilik¢iler ve erken kabul edenlerdir.
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Tiiketici yenilik¢iligi veya yeniliklerin tiiketilmesi olarak karsimiza ¢ikan bu
konsept, dogustan sahip olunan az veya g¢ok her kiside oldugu varsayilan Kisilik
Ozelligi olarak kabul edilmektedir. Bu konsepti ilk arastiranlardan olan Midgley ve
Dowling’e gore; tliketici yenilik¢iligi, tiiketicilerin baska kisilerden daha erken ve
daha sik bir sekilde yeni {irlin satin alma egilimi gostermeleridir (Erg¢is ve Tiirk,
2012:3).

Dogustan yenilikgilik kisinin bulundugu sosyal sinifin igerisindeki iliskide
bulundugu baska iiyelerinin ilettigi tecriibelerine bagli kalmadan, bagimsiz olarak
yenilikleri kabul etme egilimi olarak tanimlanir. Bu tanim, dogustan gelen yenilikgilik
ile kisinin bir karar vermeden onceki ihtiya¢ duydugu ve kullanmayi tercih ettigi
iletisim miktar1 arasinda bir bag oldugu anlamina gelmektedir. SOyle ki, daha yenilik¢i
olan bireylerin digerlerinin kendisine ilettigi tecriibeleri kullanma olasiligi daha
diistiktiir.  Yenilik¢i kisiler bulundugu toplumun subjektif normlarindan baska
insanlara gore daha az etkilenirler, bundan dolayr bu tiir tiiketiciler, toplumsal
baskilardan fazla etkilenmedikleri igin yeni iriinleri kabul etme olasilhigi daha
yiiksektir ve toplumdan farkli goriilme egilimindedirler. Kisisel yenilik¢ilik diizeyi
yiikksek olan insanlar yeni iriin hakkinda bilgileri, kitle iletisim kanallarindan,
dogrudan tirinden ya da farkli formlardaki ticari pazarlama iletisimlerini kullanarak
ulasabilmektedirler (Kdse, 2012:47).

Dogustan yenilikgilik, bireylerin yeni fikirlere agik olma ve diger insanlarin
tecriibelerinden bagimsiz olabilme diizeyini gosterdiginden yukarida bahsedildi.
Kisisel yenilikgilik yaklasimi bireyin, kisilik 6zelliklerinden dolay1 yenilikgi oldugu
ve bu 6zelliklerin dogustan geldigi goriisiine dayanir (Ozoglu ve Biilbiil 2013:132).

Hirschman dogal yenilik¢ilik arayisini “bireysel olarak yenilikleri arayip
bulma arzusu” olarak tanimlamaktadir ve bu kavramin yenilik¢ilik egilimiyle
kavramsal olarak ayrilamayacagini ifade etmistir. Yenilikc¢ilik arayist dogustan gelen
bir 6zellikse (ancak ¢evre sartlarindan da etkilenmektedir) bunun birtakim hedeflere
hizmet etmesi gerektigini dile getirmistir. Yenilik arayisi ilk olarak, simdi dnemsiz
olarak goriilen fakat gelecekte Onemi artabilecek bilgileri arar ve hafizasina
yerlestirebilir. Tkinci olarak yenilik arayis1 sorun ¢ézme yetenegini gelistirir ve kisinin
bilgi arayis1 tiiketim problemini daha etkili bir sekilde ¢ézmesine olanak saglar

(Akdogan ve Karaarslan, 2013:5).
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Yenilik arayis1 kisiyi yeni bilgiler aramaya motive eden igsel bir giidiidiir ve
yenilik¢i davranisi belirleyen etkili bir faktordiir. Yenilik arayisi, bireyi yeni bilgiler
aramaya iten igsel bir diirtiidiir ve yeni bilgiler arayisin1 hedefleyen bir dizi faaliyet
igerir: (1) bilgilenme, yeni bir tiriinle ilgili yeni bilgiler elde etmeyi; (2) benimseme,
yeni bir iiriinii kabul etmeyi ve (3) kullanim ise, bir iiriinii degisi bir sekilde kullanmay1
veya belirli bir iirlinlin tim ¢esitli kullanma yontemlerini 6grenmeyi ifade eder
(Aydin,2009:191).

Kisisel yenilikgilik, onceki tercihlerin ve tiiketim bigimlerinin komple aym
kalmas1 yerine degisik ve yeni bir liriin ya da marka satin alma egilimidir. Roehrich’e
gore, boyle bir egilim dort gesitli kavramla agiklanabilir: (1) uyari ihtiyaci, (2) yenilik
arayist, (3) bagimsiz karar verme ihtiyaci ve (4) farkli olma ihtiyaci.

v Upyan ihtiyaci: Uyar ihtiyaci teorik olarak, kisinin herhangi bir
faaliyette bulunmasi i¢in uyarilmasi gerektigi disiincesidir. Bu
ihtiyagla ilgili ¢esitli teorilerin arastirilmasindan sonra Venkatesan
uyart ihtiyaci ile yenilik¢i davranis arasindaki dogrudan baglantinin géz
oniinde bulundurulmasi gerektigini 6ne stirmiistiir. Berlyne’nin goriisii,
yeni iriinlerin optimum derecede i¢ uyarimi devam etmeye nasil
yardim edebilecegini gostermektedir. Cogu deneysel sonuglar (6rn.
Mittelstaedt ve dig.1976; Etzel and Wahlers 1984) teorik bakis acisini
dogrulamaktadir.

v Yenilik arayisi: Yenilik arayis1 kisiyi yeni enformasyon aramaya iten
igsel bir diirtiidiir. Bu sebeple dogal yenilik¢i davranisi belirleyen
onemli bir konsepttir. Yenilik arayist yeni bilgi bulmay1 hedefleyen bir
takim faaliyeti kapsamaktadir. Bu faaliyetler, yeni bir tirtinle ilgili yeni
enformasyon elde etmeyi hedefleyen bilgilendirme, yeni bir {riinii
kabul etmeyi ifade eden benimseme ve degisik bi¢imlerde bir {irlinii
kullanma seklinde tarif edilebilir.

v' Bagimsiz Olma ihtiyaci: Steenkamp ve digerleri ge¢mis tiiketim
tecriibelerine bagl kalmamanin yenilikgilik i¢in Snemli bir nokta
oldugunu ortaya koymustur. Hirschman ise yeni fikirleri benimsemek
ile bagimsiz olarak karar verme arasinda negatif yonli bir iliski

bulmustur.
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v' Farklilik ihtiyaci: Farkli olma ihtiyaci, ender bulunan objelere sahip
olma yoluyla kisilerin kendilerini farklilastirmalaridir (Basar ve
Yaprakli, 2013:153).

Kisisel yenilikeilik; kisilerin yeni iriinlere, tecriibelere, mesajlara erisme
yollarmi etkileyen entelektiiel, algisal ve davramigsal niteliklerini kapsayan
biligsel/kavramsal (cognitive style) bir tarzi temsil eder. Dogustan yenilik¢ilik kisisel
bir nitelik olup, bu 6zellik kiside devamli olarak bulunur ve bir kisiyi baskalarindan
ayirt etmeye yarayan bir egilimdir. Bir toplumun iiyelerinde kisisel yenilik¢ilik, farkl
derecelerde goriiliir (Midgley ve Dowling, 1978: 235). Dogustan yenilik¢ilik, degisen
kosullara gore degisim gostermez. Dogustan yenilikgilik, bir kisilik niteligi olarak,
dogustan gelen yeni bilgi, yeni heyecan veya yeni tecriibeleri arama egilimini
yansitmaktadir (Hirschman, 1980:284). Dogustan yenilik¢iligin on iki gizli kisisel
ozellik boyutu bulunmaktadir. Bunlar; yeniligi aramak, degisikligi aramak, risk almak,
kanaat liderligi, uyarici degisim (stimulus variation), gegmise 6zlem, aligkanlik, siiphe,
sosyal bagimlilik, tutumluluk, hareketsizlik (tembellik), satin alma hevesidir. Bu gizli
Ozelliklerin timi yeni bilgi elde etmede ya da yeni iriinlerin kabul goriilmesinde

belirleyici olmalariyla birlikte tiiketici yenilik¢iliginin boyutlarinin birer parcasidir.

3.3.2 Uriin Temelli Yenilikcilik

Kisisel yenilikgilik, yeni iiriin veya hizmet satin almaya kars1 genel bir egilim
olarak algilanirken, iiriin temelli yenilikgilik te ayn1 egilim fakat sadece belli bir iiriin
ya da iiriin sinifi ile sinirlandiriimistir (Kose, 2012:52). Goldsmith ve Newell (1997:
164) ise triin temelli yenilik¢ilik i¢in, tiiketicilerin belirli bir {irtin grubu igin
yenilikgilik egilimi gostermesi olarak tanimlamistir. Goldsmith ve Hofacker
(1991:211) ise Goldsmith ve Newell (1997:164)’in yaptiklar1 tanima benzer bir
sekilde, iiriin temelli yenilikgiligi, belirli bir alandaki yenilikler veya yeni iriinlerle
ilgili bilgi edinme ve kabul etme egilimi olarak tanimlamiglardir. Lassar, Monalis ve
Lassar (2005:181), tiiketici yenilikgiliginin belirlenmesinde kisiel yenilikgiligin, iiriin
temelli yenilikgilige gore daha sinirli oldugunu ifade etmistir.

Kisisel yenilikgilik, yenilik¢i davranigi tahmin edebilme konusunda her zaman
iyi bir gosterge olmadigi; ayni zamanda yenilik¢i davranisi iirtin grubuna olan ilgi,
durumsal faktorler ve baskalarinin deneyimleri de etkiledigi bilinmektedir. Bir alanda

yenilik¢i bir davranig sergileyen tiiketici bir bagka tiriin grubu igin takipgi olabilecektir.
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Bu kapsamda, ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik kisisel yenilik¢ilik ve gergeklestirilmis
yenilik¢ilik arasinda bir ara diizeydedir. Ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik herhangi bir ilgi
alanindaki yeniliklerle ilgili bilgi edinme ve onlar1 kabul etme egilimini
tanimlamaktadir. Hatta, Goldsmith ve digerleri ilgi alanina 6zgii yenilikg¢ilik yenilik¢i
egilimini kisisel yenilik¢ilige gore daha iyi tahmin ettigi goriistinii ileri stirmektedir
(Eryigit ve Kavak, 2011:97). Roehrich te aym diisiinceyi paylasmaktadir, yani ilgi
alanma 6zgl yenilikgiligin 6lgegi genel dogustan yenilikgilik dlgegine gore tiiketici
davranigin1 daha iyi bir sekilde ortaya koydugunu ifade etmektedir (Fowler, 2010).
Goldsmith ve Hofacker yenilikg¢iligin kisilerin ilgilendikleri iriin kategorisine gore
degistigini savunur. Bu diisiinceye gore kisilerin yenilik¢ilik egilimleri {irtin grubuna
olan ilgi ve bilgi seviyesine gore belirlenmektedir. Ilgi alanina 6zgii yenilikgilikte
tiiketicinin belirli bir iirtin grubuna kendini yakin hissetmesi, o {iriin grubunda bilgi
sahibi olmas, {iriiniin kullanim kolaylig1 gibi unsurlar etkili olmaktadir (Ozoglu ve
Biilbiil 2013:132).

Yenilikgilik {irline 6zgii olarak ele alindiginda o iiriin grubuna kars: tiikketicinin
algisi, tutum ve ozelliklerinin de yenilik¢ilik tizerinde 6nemli bir rol iistlenmesi s6z
konusudur (Aydin, 2009:189).

Uriin temelli yenilik¢i bireylerin, dogustan yenilik¢i bireylerde olan bir
yenilikle ilgili 6n arastirma yapmak, risk alma ve ani karar verme gibi ozellikleri
zayiftir. Uriin temelli yenilikci kisiler belirli bir karar alirken daha ¢ok ilgi duydugu
tirtinle ilgili fikir liderlerinden etkilenirler (Kdse, 2012:52). Bununla birlikte kendileri
de belirli bir tirlin veya iiriin kategorisi ile ilgili fikir lideri pozisyonundadirlar. Bu tip
tilketiciler, kendi ihtiyaglarii karsilmak amaciyla diizenli bir sekilde, ilgi duyduklar
tiriinlerle ilgili bilgi edinebilecekleri 6zel medya kanallarini takip ederek, diger
tiiketicilere nazaran yeni iiriinlerle ilgili daha erken bilgi sahibi olurlar. Ilgi duyduklar
tirlinlerin islevsel ozellikleri ve yararlarini 6grenmeye calisirlar. Bunun sayesinde,
satin alma niyetleri giiclenir ve iirlinii satin almaya kars1 6nyargilart minimuma inmis
olur.

Tiiketicilerin belirli bir iiriin gruplar iginde daha az veya daha ¢ok yenilikgi
egilim gosterdikleri kabul edilir. Ornegin, Kimileri modaya egilimli, kimileri sarap
tutkunu, kimileri ise film meraklisi olabilmektedir. Tiiketicilerin yenilikg¢ilik egilimi
farkli Uirtin siniflarinda farklilik gosterebildiginden goreceli bir kavramdir. Yiiksek

yenilik¢ilik egilimine sahip tiiketiciler bile her zaman her yenilige kars1 ayn1 tutumu
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sergilemeyebilirler. Ancak iriin gruplari benzer niteliklere sahipse, tiiketicilerin
yenilik¢i egilimleri de benzerlik gosterebilir. Ornegin, sarap tutkunu bir kisi yeni
filmlere merak duymazken yeni restoranlar1 kesfetme isteginde bulunabilir; film
meraklis1 olan bir kisi ise piyasaya yeni gelen popiiler miizikle ilgilenirken yeni
saraplara merak duymayabilir (Ko6se, 2012:53).

flgi alanina 6zel tiiketici yenilikciligi giinliik hayattaki esas bir gozleme
dayanmaktadir. Insanlarin her alandaki yeniliklere ayn1 diizeyde ilgi duymadiklar:
literatiirde pek ¢ok akademisyenler tarafindan savunulan bir teoridir. Buna ornek
olarak, bir kisi fotograf¢ilikla ¢ok ilgilenirken, dalgiglikla pek ilgilenmeyebilir. Bu kisi
yeni ¢ikan fotograf makinelerini, modellerini, objektifleri, fotograf isleme
programlarini yakindan takip ederken yeni ¢ikan dalgi¢ kiyafetlerine ve donanimlarina
merak duymayacaktir. Yani, diger ifadeyle ilgi alanina 6zel yenilikgiler; bir iriin
kategorisiyle daha ilgili, daha yakindan takip eden, daha fazla bilgi sahibi olan, daha
fazla etkilesimde bulunan ve dolayisiyla iiriin grubunu daha yogun bir sekilde kullanan
kisilerdir.

Ilgi alanmina &zgii yenilikgilikle ilgili galigmalari en g¢ok Goldsmith ve
arkadaslar1 yapmislardir. Rock albiimleri ile ilgili bir 6l¢ek hazirlamislar daha
sonrasinda bu 6l¢egi modaya, seyahat acentesine, saraba ve internete uygulamislardir

(Akdogan ve Karaarslan, 2013:6).

3.3.3 Davramssal Yenilik¢ilik

Tiiketici yenilik¢iliginin diger bir boyutu ise davranigsal yenilikgiliktir.
Kullanim yenilik¢iligi, iiriin ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan ¢esitli amaglarla
kullanimlariyla ilgilidir. Bir kisi, daha once belli bir amagla kullandig iiriinii baska
yeni bir amagla kullandiginda yenilik¢i bir kullanim egilimi gdstermis olur. Tam
tersine yeni bir lirlinii eski bir kullanim faaliyeti i¢in de kullanabilir. Her iki durumda
da kisi yenilik¢i egilim gdstermis olur (Demireli, 2014:323).

Bir kisinin yenilikgilik egilimine sahip olmast, bu egilimin her zaman davranisa
dontisecegi anlamina gelmez. Bu nedenle yenilik¢ilik egilimi ile yenilikg¢ilik davranisi
birbirinden farklilik gosterebilir. Yenilik¢i davranis literatiirde: yeni iirlin ve
hizmetlerin satin alinmasi, gergeklesmis yenilik arayisi (dolayli yenilik¢ilik ve

benimseme yenilik¢iligi), kullanim yenilik¢iligi kavramlariyla tanimlanmstir.
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Gergeklesmis yenilik arayisi {i¢ tiir yenilik¢i davranisindan olusabilir: (1)
bilgilendirici yenilikgilik, yeni iriinlerle ilgili giincel yeni enformasyon edinmektir,
(2) benimseyici yenilikgilik, yeni bir tirtinii kabul etmektir, (3) kullanim yenilikgiligi
de: (a) bir triini farkli bir sekilde kullanmak; (b) 6zel bir iiriniin tim kullanim
ozelliklerini bilmek olarak agiklanabilir (Akdogan ve Karaarslan, 2013:6).

Ozetle, tiiketici yenilikgiligi ile ilgili literatiirde kabul gdrmiis iic esas
yaklasimdan soz ettik. Bunlardan birincisi, tiiketici yenilikg¢iligini dogustan gelen bir
Ozellik olarak nitelendiren ve kisinin sahsi niteliklerine dayandiran kisisel yenilikgilik
kavramudir. Ikinci yaklasim ise iiriin temelli veya ilgi alanina 6zel yenilikgilik olarak
tanimlanmakta ve tiiketicilerin her iiriin veya {iriin grubu i¢in yenilikg¢ilik egilimlerinin
degisebilecegini savunmaktadir. Buna gore bir kisi belli bir iirlin veya {iriin
kategorisinde yiiksek seviyede ilgi ve bilgiye sahipse o iiriin grubunda kisi yenilik¢i
tiiketicidir, diisiikse ters yonde de olabilemektedir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014:44).
Uciincii yaklasim da yenilik¢i davranisa dayalidir ve insanlarn iiriinleri veya esyalari

kullanma bi¢imi ile alakalidir.

3.4 Yeniliklerin Yayilimasi1 ve Benimsenmesi

Yenilik, bilimsel aragtirmadan icada, gelistirmeye ve ticarilestirmeyi dahi
kapsayan yeni bir {irlin ya da tiretim siireci yaratmadaki biitiin faaliyetlerdir (Korkmaz,
2004:7).

Toplumda yasayan insanlar sahip olduklari nitelikler agisindan yenilikgilik
konusunda birbirlerinden farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar sebebiyle kisiler
herhangi bir yeniligi daha erken ya da daha ge¢ kabul etmekte, daha fazla ya da daha
az degisime agik olmakta ve daha ¢ok ya da daha az risk iistlenebilmektedir (Kiliger
ve Odabasi, 2010:151).

Yeni iriin gelistirme, firmalara siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan
unsurlarin basinda gelmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan yeni triinlerin
benimsenmemesi firmalara zaman ve 6nemli miktarda maliyet kaybina sebep olacagi
da bir gergektir. Bundan dolayi yeni iiriinlerin ancak tiiketiciler tarafindan kabul edilip
benimsendiginde firmaya rekabet avantaji saglayan bir kaynaga dontisebilecegi goz
oniinde bulundurulmalidir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013:131).

Teknoloji uyum saglayan yasam dongiisii modeli ve yeniliklerin yayilmasi ve

kabul edilmesi modelleri kapsaminda incelenen yenilik¢ilik kavrami, benimseyicilerin
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niteliklerini ve yeniliklere yonelik gosterdikleri tepkileri igermektedir. Bu kapsamda
yenilikgilik, degisime karsi agik olmak, degisime ya da yeni seyleri deneme arzusu,
kabul etme siirecinde bir sosyal sinif i¢erisindeki kisilerin ya da kurumlarin herhangi
bir yeniligi Otekilerine gére daha 6nce benimseme diizeyi olarak tanimlanmaktadir
(Kiliger ve Odabasi, 2010:151).

Yukarida bahsedildigi gibi, firmalar tarafindan yeniliklerin yapilmas1 ne kadar
onemliyse, yeni tirlin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan benimseme siireci de 0
denli 6nemli role sahiptir. Bundan dolayi tiiketicinin yeni iiriin veya hizmetleri kabul
etme siireclerinin ve bu siirecler iizerinde etkili role sahip faktorlerin dogru bir sekilde
belirlenebilmesi hayati 6nem tagimaktadir. Bu baglamda yeni iiriinlerin, tiiketiciler
tarafindan benimsenmesinde 6nemli bir ¢alisma alan1 olarak kabul edilmektedir.

Yenilik konseptini pazarlama literatiirii igerisinde ele alan ve bu alana 6nemli
katkilar saglayan ¢alismalarin birkaginda yenilik ve yeni tiriinlerin kabul edilme siireci,
kisilerin sosyo-ekonomik, demografik ve kiiltiirel nitelikleri ile bagdaslastiriimistir.
Ozellikle yeniligin kabul edilmesi iizerinde demografik ve kisisel etkileri inceleyen bu
caligmalarin neticesinde elde edilen bulgular, genel olarak geng, geliri, egitim seviyesi
ve statiisii yiikksek olan bireylerin yenilikleri kabul etmede, baska tiiketicilere gore daha
meyilli olduklar1 sonucuna varilmistir (Koker ve Maden, 2012:96).

3.5 ilk Dénem Benimseme ve Yayllma Cahsmalari

Yeniligin yayilma teorisi, ilk dnce Avrupa’da yaklasik yiiz y1l dnce ortaya
¢ikmis, bununla birlikte sosyoloji ve antropoloji bilim dallar1 da yeni sosyal bilimler
olarak giincel olmaya baslamistir. Yayilma teorisinin gelismesinde 6nemli katkilar
saglayan Onemli isimlerden birisi sosyoloji ve sosyal psikoloji bilim dalinin
liderlerinden biri Fransiz avukat ve hakim Gabriel Tarde’dir (Rogers, 2003: 40-41).

Gabriel Tarde, genelde bireyin bireyi etkileyen ¢alismalara 6nem vermis ve
onun bu yaklagimi kisiler arasi iletisim bakimindan toplumun ve sosyal sistemin
agiklanmasina olan ilgiyi artirmigtir (Kose, 2012:54). Tarde, yeniligin yayilmasiyla
ilgili belirli genellemeleri gézlemledikten sonra, yeniligin yayilmast hakkinda goris
ve diisiincelerini “Imitasyon Kanunlar” adli kitabinda ifade etmistir.

Bu baglamda akademisyenler kisilerin yenilikleri nasil algiladigi, bir yeniligi
diger yenilige gore ne sebeple daha erken kabul ettigi ve kisilerin ait olduklari

toplumdaki diger kisilere gore bir yeniligi daha erken ya da daha ge¢ kabul
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etmesindeki sebepleri ele almaya ¢alismiglardir. Calismalarda insan davraniglar1 ve
yeniligin ozelliklerine agirlik verilmistir. 1900’li yillarin basinda Gabriel Tarde
yaptig1 ¢alismalarla “Ortaya ¢ikan 100 yenilikten neden 90 tanesi unutulurken 10
tanesi herkes tarafindan yayilmaktadir? sorusunun cevabini aramistir. Tarde,
yeniliklerin yayilmasiyla ilgili yaptig1 ¢alismalarin sonucunda bireyler tarafindan bir
yeniligin zaman igerisinde benimsenme derecesini gosteren S-egrisini ortaya
koymustur. Bu egride; yatay eksen zamani, dikey eksen ise benimseyici sayisini
gostermektedir. S-egrisi; bir sosyal sistemde, benimseyiciler tarafindan zaman
icerisinde bir yeniligin benimsenme derecesini belirtmektedir.

Tarde’nin ele aldig1 ve yeniligin yayilmasini gosteren S-egrisi ciddi bir ¢alisma
olarak goriilmektedir. Sebebi pek¢ok yenilik Tarde’nin belirttigi S-egrisi bigiminde
toplum tarafindan kabul gériilmektedir. S-egrisine gore toplumda bir yenilik zaman
igerisinde ilk basta az sayida insan tarafindan kabul edilmekte, daha sonra ise zaman
gectikce giderek artan oranla gok sayida insan tarafindan benimsenmektedir. Burdan
yola ¢ikarak eger bir yenilik toplumda hizli bir oranla beniimseniyorsa dik bir bigimde
olugsmakta, yavas ve asamali bir sekiklde kabul ediliyorsa daha egik bir bi¢imde
olusmaktadir (Kiliger ve Odabasi, 2010:150).

Bir toplum igersinde istek veya inancin benimsenmesini S bigimindeki bir egri
seklinde ¢izmek miimkiindiir. Bu egri ilk basta yavas bir sekilde ilerler, daha sonra
diizgiin hizla ilerlemeye baglar ve duruncaya kadar devam eden bir siirectir. Her yeni
istek veya inanca yonelik toplumda bulunan alisik davraniglari ilk 6nce agmak gerekir.
Bu bariyerler asilamaz bir hale geldiginde yayilim gayretleri sona ermektedir. Bir yeni
istege yonelik meydana gelen yeni bariyerler, dogrudan veya dolayl bir sekilde
olusturulan aligkanliklardir. S6zkonusu bir inang oldugunda ise bu bariyerler ¢eligkili
fikirlerden kaynaklandigi bilinmektedir (Kose, 2012:55).

1930’1u yillarda H. Earl Permberton bir toplum igerisindeki kiiltiirel niteliklerin
yayilimini matematiksel olarak ¢an egrisine benzeterek bir fikir ortaya sunmustur.
Pemberton’in bakis agisina gore her normal frekans dagiliminin toplami S-egrisi ile
simetrik bir egri olusturmaktadir. Pemberton’a goére zaman acisindan kiiltiirel
nitelikleri benimseyen toplumdaki kisiler normal dagilim egrisinin orta noktasindan
dagilarak u¢ noktalara dogru giderek azalmaktadir. Pemberton bu simetrik egriyi,
kiiltirel niteliklerin yayilimindaki S-egrisi modelini teorik olarak en tatmin edici bir

bi¢imde aciklayan egri olarak algilamaktadir (Kiliger ve Odabasi, 2010:151).
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Daghfous, Petrof ve Pons’un gelistirdikleri modelinde bireylerin yenilikleri
benimseme konusunda Kiiltiirden ¢ok fazla etkilendigi bilinmistir, farkli kiiltiirlerden
gelen kisilerin kisisel degerleri de farklilik olabileceginden, yenilikleri benimseme
egilimleri de farkli olabilecegini belirtmislerdir (Koker ve Maden, 2012:99).

1940 yilinda ise iki sosyolog Bryce Ryan ve Neal Gross, lowa ciftcileri tizerine
yaptiklar1 bir arastirmada hibrit tohumlarinin g¢iftgiler tarafindan benimsenmesi
konusundaki ¢alismasini yayinlamistir. Yayinlanan ¢alisma Tarde’nin ortaya sundugu
S-egrisini  desteklemektedir. Yapilan calisma yeniliklerin yayilmasi hakkindaki
kavramsal yapiy1 icermekle beraber, aragtirmacilara yayilmanin bir iletisim siireci
oldugunu da anlatmaktadir. Bunun disinda Ryan ve Gross, lowa ¢iftgilerinin yenilige
yonelik  gosterdikleri  tepkileri ~ zamanla  inceleyerek,  benimseyicileri
smiflandirmislardir. Yapilan bu siniflandirma benimseyicilerin nitelikleriyle ilgili
calismalara temel olusturmustur (Kiliger ve Odabasi, 2010:151).

Tarde’nin toplum igersinde bir istek veya inancin benimsenmesini S seklindeki
bir egri ile ifade etmesine benzer bir ifadeyi, Tidd, Bessant ve Pavitt (2001: 186);
Mohr, Sengupta ve Slater (2009: 237) ve Rogers (2003: 272) da yeniligin benimsenme
stireci i¢in kullanmaktadirlar. Onlara bakis agisina gore, S bigimli egri ilk basta yavas
bir ilerleme gostermektedir. Bunun Sebebi benimseyici sayisinin az olmasi ve ayni
zamanda sadece yenilik¢i olan grup tarafindan yeniligin benimsenmis olmasidir. Daha
sonra S seklindeki egrinin artma hizi, sosyal sistem igersindeki kisilerin yarist yeniligi
benimseyinceye kadar yiikselir. Bu donemde kabul edenler, sosyal sistem igersinde
bulunan ilk benimseyiciler ve ge¢ cogunluk gruplaridir. Sonra, egrideki yiikselme,
sistem icersindeki yeniligi benimseyici gruplardan sadece gecikenler kaldigindan

giderek azalmaktadir. S bigimli egri sekil 3.2’de verilmistir.
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Sekil 3.2 “S” Bicimli Yeniligi Benimseme Egrisi

Kaynak: Mohr, Sengupta ve Slater (2009)’dan aktaran Kose, 2012:56

Difuzyonizm (yayihimcilik), orijinal bir kaynaktan yeniliklerin yayiliminin
tanitilmasimin (sunumunun) bir sonucu olarak toplumdaki degisimleri aciklayan
antropolojideki bir goriistiir. Diflizyonizm goriisii, biitiin sosyal degisimlerin sadece
yayilim bakimindan aciklanabilecegi gibi u¢ (ekstrem) bir iddiada bulunduklari i¢in
giiniimiizde pek yaygin degildir. Gliniimiizdeki yaygin ve baskin goriis sosyal
degisimlerdir. Glintimiizdeki baskin goriise gore, sosyal degisimler, hem kesiflerin
hem de yayilimin sayesinde birlikte ve pes pese gergeklestirilmektedir. Avrupa’daki
difiizyonistlerin, yayilima temel katkisi, diger sosyal bilimcilerin dikkatine yayilimin
onemini sunmasidir. Avrupali difiizyonistlerin c¢aligmalarina en ¢ok ilgi ve Oonem
gosterenler, Amerika Birlesik Devletlerindeki antropolojistlerdir. Bu antropolojistler
1920’lerin baglarinda yeniligin yayilimi konusunda arastirmalara baslamiglardir
(Rogers, 2003: 42-43).

Yayilim aragtirmalari, dokuz esas gelenege dayanir. Her bir arastirma gelenegi,
bir akademik disiplinden olusmus (6rnegin; pazarlama, antropoloji, cografya) ya da alt
disipilinlere dayanmaktadir (6rnegin; kirsal sosyoloji). Genel olarak her bir gelenek,
bir temel yenilik tiiriiniin yayilimini arastirmaya odaklanmistir. Mesela, kirsal

sosyaloglar ciftcilik yeniliklerinde uzmanlagsmiglardir (Rogers, 2003: 43).
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Asagidaki tablo 3.2’de cesitli disiplinlerde yapilan yayilim incelemeleri ile

birlikte, bu disiplinlerde ele alinan yenilik konulari, yapilan yayinlarin %’si ve elde

edilen sonuclar gosterilmistir.

Tablo 3.2 Dokuz Onemli Yayilim Arastirma Gelenegi

yonetim

kahve markasi, tuslu
telefon, giyim
modasi, yeni
iletisim
teknolojileri)

Yayilim Tiim Yayihim | Calisilmis olan | Onemli Sonuclar
érastlrvn'l a Yayinlarin Yenilik Konular:
elenegi
Tahmini Yiizdesi
Antropoloji % 4 Teknolojik fikirler Yeniliklerin sonuglari;
degisim ajanlarinin
gorece basarisi
Erken sosyoloji - Belediye bagkanligi | S sekilli benimseyici
yonetimi, posta dagilimi; benimseyici
pullari, amator gruplarin
radyolar. karakteristikleri.
Kirsal sosyoloji | % 20 Tarimsal planlar S sekilli benimseyici
(Yabani ot ile dagilimz; yeniliklerin
miicadele, hibrid algilanan 6zellikleri ve
tohum, suni benimseme oranlari;
giibreleme ) fikir 6nderlerinin
karekteristikleri;
yenilik karar
stirecindeki agsamalara
gore iletisim kanallar1.
Egitim % 8 Ogrenme/dgretme | S sekilli benimseyici
yenilikleri dagilimi; benimseyici
(anaokulu, modern | gruplarin
matematik, karakteristikleri.
programli dgretim,
grup Ogretimi)
Halk saghgi ve % 10 Tibbi ve saglikla Yayilimda fikir
tibbi sosyoloji ilgili fikirler (ilaglar, | dnderleri; benimseyici
ag1, aile planlama gruplarin
metotlart, AIDS’1 karakteristikleri;
Onleme) yenilik karar
stirecindeki agsamalara
gore iletisim kanallar1.
Tletisim % 15 Yeni olaylar, Yenilik karar
teknolojik stirecindeki agamalara
yenilikler, yeni gore iletisim kanallari;
iletisim teknolojileri | benimseyici gruplarin
karakteristikleri ve
fikir 6nderleri; yayilim
aglari.
Pazarlama ve % 16 Yeni iirtinler (bir Benimseyici gruplarin

karakteristikleri;
yayilimda liderlik.
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Cografya %4 Teknolojik Yayilimda fiziki
yenilikler mesafenin (spatial
distance) rolii.
Diger gelenekler | % 14 - -
(genel ekonomi,
kamu idaresi,
politik bilimler
vb.)
Toplam % 100 - -
Kaynak: Rogers, 2003

3.6 Rogers’in Yeniliklerin Yayilmas1 Modeli

Yenilik, ¢ogu zaman teknolojide kullanma o&zelligiyle dikkat ¢eken ve
arastirmacilar tarafindan uzun zamanlar tizerinde ¢alisilan bir konu olmustur. Fakat,
yeniligin sadece teknolojide kullanma O6zelliginin yaninda bir de psikolojik ve
sosyokiiltiirel boyutunun da incelenmesi gerektigi 1960°l1 yillara kadar gozardi
edilmistir. Pazarlama literatiirinde 1960’11 yillar, yenilik konseptinin sosyal bilimler
acisindan incelenmesi ve Ozellikle de tiiketici davranislariyla iliskilendirilmesi
konusunda bir déniim noktas1 olmustur. Sebebi, bu noktadan sonra yeniligin basarisi
veya basarisizligiyla ilgili yapilan ¢alismalarda yenilik kavraminin {izerinde sosyal ve
psikolojik 6zelliklerinin de 6nemli rol Gistlendigi vurgulanmaya baslanmistir. Yenilik
konusunu ele alarak, pazarlama literatiiriine degerli katkilar saglayan bu ¢alismalarin
onemli bir boliimiinii ise, yenilik ve yeni tiriinlerin kabul etme siireci iizerinde kisilerin
sosyo-ekonomik, demografik ve kiiltiirel 6zelliklerinin etkisi ile yeniligin tiiketiciler
arasinda yaygilasmasini inceleyen ¢alismalar olusturmustur (Uzkurt, 2007:242).

Bireyler tarafindan yeni iriin veya hizmetlerin benimsenmesi iriiniin sahip
oldugu niteliklerle birlikte, triinii kullanacak kisinin kiiltiir, demografik,
sosyoekonomik ve psikografik gibi bir¢cok 6zelligine bagli oldugundan bahsettik.
Bundan dolay1 yeni tiriinlerin kabul edilmesi kisiden kisiye farklilik gosterir. Rogers,
bazi kisilerin yenilikleri daha erken benimsediklerini — yenilikgiler, ilk benimseyenler
ve ilk ¢ogunluk, bazi kisilerin ise daha ge¢ benimsediklerini — son ¢ogunluk ve
tembeller olarak ortaya koymustur (Ozoglu ve Biilbiil, 2013:131).

Everett M. Rogers 1952 yilinda Iowa Universitesi'nde tarim alaninda lisans
derecesi ile mezun olmustur. 1954 yilinda, Iowa Universitesinden Profesér George
Beal’in liderlik ettigi, lowa “Tarimsal Arastirma Merkezi” tarafindan yiiriitiilen, bir

yayilim projesine katilmistir. Profesor Beal tarafindan sunulan bir seminere katilarak
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Ryan ve Gross’un Iowa’daki misir hibrid tohumunun yayilimiyla ilgili makalesini
okumus, Collins’deki giftcilerle yabani otlar ve diger tarimsal yenilikler hakkinda
goriismeler yapmustir. 1957 yilinda, Collins’in kirsal kesimindeki farkli tarimsal
yeniliklerin yayilimi1 konusu tizerine doktora tezini yazarken, farkli yazarlarin (Mort,
1953; Menzel ve Katz, 1955) anaokulu ve siiriici okullarindaki yayilimi ve tip
doktorlar1 arasinda antibiyotik ilaglarin yayilimi gibi caligmalar1 incelemistir. Bu
yaptiklar1 analizlerden, kendisinin de tarimsal yenilik ¢alismalarinin sonuglarina
benzer ¢ok carpici neticelere ulasmistir. Bu benzer sonuglar; zaman igersinde Kabul
etme oraninin S sekilli gorildiiga, bir kisinin yenilikle ilgili karar verme siirecindeki
farkli asamalarinda farkli ara¢ ve kaynaklari kullandiklar1 ve yenilik¢i insanlarin, ¢ok
okuma ve seyahat etme egilimli olduklari, bununla birlilkte yeni goriislere agik
olmalaridir (Rogers, 2003:15-16).

Rogers, 1962 yilinda “Diffusion of Innovations” adli kitabin1 yazmigtir. Bu
kitabinda, 0 giine kadar yaptigi arastirmalarini 6zetlemistir (Kose, 2012:62).

Rogers’in (1995) ¢alismasinda, yenilik kavrami sosyo-psikolojik boyutuyla ele
alinmig ve yeniliklerin bireyler arasinda yayginlasmasini inceleyen bir model
gelistirilmistir. Rogers’in bu ¢alismasinda tiiketiciler yenilikleri benimseme
egilimlerine gore; yenilik¢iler (innovators), erken benimseyenler (early adopters),
erken davranan ¢ogunluk (early majority), gec kalan ¢ogunluk (late majority), geride
kalanlar (laggards) olmak {izere bes gruba ayrilmistir (Uzkurt, 2007:243).

Bu bes grup, yenilikleri kabul etme oranlarma goére yeniligi uygulayan
yenilik¢iler, erken uygulayicilar, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve ge¢ uygulayicilar
olarak egride yer almaktadirlar. Modele gore herhangi bir alandaki yenilik ilk nce
erken benimseyiciler tarafindan kabul edilmekte ve kullanilmaktadir. Daha sonra bu
grubu yenilik genel olarak insanlarin kafasinda oturmaya baslayinca erken davranan
cogunluk takip etmekte ve izlemektedir. Bundan sonrasinda ise yenilik erken
¢ogunlugun arkasindan gelen gruplara dogru yavasca yayilmaktadir. Rogers’in da
(2003:5) ifade ettigi gibi herhangi bir alandaki yeniligin dagilma siireci sosyal bir
sistem igerisinde gerceklesmektedir. Herbir yenilik, zaman gegtikce belirli bir iletigim
araglariyla, kaynagindan nihai kullanicisina dogru yayilmaktadir. Bundan dolayi
Rogers’in dile getirdigi gibi kisisel anlamda yeniliklerin belirlenmesi esnasinda

yayilima konu olan “yenilik”, yeniligin yayildig1 “iletisim kanal1”, yeniligin meydana
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geldigi “zaman” ve yeniligin i¢inde yayildig1 “sosyal sistem” olmak iizere dort temel
unsur bulunmaktadir.

Yenilik: Bir kisi veya diger insanlar tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,
nesne ya da bir uygulama yenilik olarak adlandirilir;

fletisim kanal: fletisim, ortak bir anlasmay1 elde edebilmek igin insanlarm
yarattig1 ve birbirleri ile bilgiyi paylastiklari bir siirectir;

Zaman: Zaman o6gesi, yenilikle ilgili karar verme siirecinde yerlesmektedir.
Bu siireg, yenilik hakkinda insanlarin, ilk ulastiklar1 bilgiden itibaren, onu kabul etme
ya da reddetmeye kadar uzayan bir siiregtir. Benimseme zamani bireyin yenilik
hakkinda ilk fikirler olusturmasiyla, onu kabul etmesi veya reddetmesi noktasi
arasindaki zaman miktaridir;

Sosyal sistem: Ortak hedeflere ulasabilmek igin, ortaklasa problem ¢dzme
cabast i¢inde olan birbirleriyle baglantili birimlerin olusturdugu sistemdir (Rogers,
2003: 23).

Rogers’in yeniliklerin yayillmasit modelinde ii¢ ana 6ge yer almaktadir. Bunlar;
benimseme asamalari, benimseyicilerin esas rolleri ve ikisi arasindaki gozlenebilir
tepkilerdir. Bu ana ogeler dogrultusunda Rogers yeniliklerin dagilmasini yukarida
bahsedilen dort temel unsurun olusturdugu bir siire¢ olarak agiklamakatdir.

Rogers’in yayilim modeline gore, bir kisinin veya diger bireylerin yeniligi kabul
etmesi bes asamadan olusmaktadir. Bu asama, yenilik karar siireci olarak
adlandirilmaktadir. Yenilik karar siireci, bir yenilikle ilgili bir bireyin veya diger
tikketicicilerin, yenilikle ilgili ilk bilgiye ulagmasindan itibaren, o yenilik hakkinda bir fikir
ve tutum olusturmasi, yeniligi kabul etme ya da reddetme kararina varmasi, yeni fikri
uygulamasi ve bu karar1 onaylamasina kadar olan siireci kapsar. Esasinda, sekil 3.3°te
goriuldigi gibi, yenilikle ilgili karar verme siireci belirsizligin azalmasma yardimci
olacak, alternatif yeni segenek ve fikirler ile mevcut fikirlerin karsilastirldigi, bilgi, karar,

ikna olma, uygulama ve dogrulama asamalarindan olusur (Rogers, 2003: 168).
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Sekil 3.3 Yenilik Karar Siireci Asamalari

ILETiSiIM KANALLARI

Onceki Durumlar

1. Onceki Uygulama

2. Hissedilen Ihtiyag/Problem
3. Inovatiflik 1.Bilgi 2.ikna 3.Karar 4.Uygulama 5.0nay
4. Sosyal Sistemin Normlar1
1. Benimseme Benimsemenin
Devam
Geg¢ Benimseme
Vazgecme
2. Reddetme Reddetmenin
Stirmesi
Karar Verme Biriminin Inovasyonun Algilanan
Ozellikleri Ozellikleri
1. Sosyo-ekonomik 6zellikler 1. Gorece Avantaji
2. Kisilik Degiskenleri 2. Uygunluk
3. lletisim Davranist 3. Karmasiklik

4. Denenebilirlik
5. Gozlemlenebilirlik

Kaynak: Rogers, 2003 “Diffusion of Innovations”

3.7 Yenilige Karsi Bireysel Farkliliklar

Yeniligin benimsenmesindeki ortak belirti bir bireyin veya birimlerin sosyal
sistemin diger bireylerden yeni tiriinleri/hizmetleri ya da fikirleri benimsemede daha
erken bemimseme derecesidir. Yenilikg¢ilik, bir bireyin toplum igerisinde diger
bireylere gore yeni seylere ¢ok veya az meyilli olmasindan dolayr goreceli bir 6l¢ii
tiriidiir (Kose, 2012:88).

Tiiketicilerin yenilige kars1 algilamalar farklilik gosterebilir. Yani tiiketiciler
ayni sosyal simifta olsa bile yenilige kars1 verdikleri tepki ayni hizda olmayabilir
(Karaca, 2010:98). Bu sebepten dolay1 pazarlamacilar yeni iirlin ve hizmetleri i¢in
potansiyel alicilar1 belirlemeye calisirlar. Bu gercevede; bireylerin kisilikleri, egitim
diizeyleri, sosyal statiileri, risk almaya istekli olup olmadiklar1 ©6nemli rol
oynamaktadir. Ayrica, bireysel 6zelliklere ek olarak, kisinin kendi ailesindeki rolii de
benimseme siirecini etkileyebilir. Mesela baz1 mamul kategorileri i¢in aile igerisindeki

yenilik¢i davraniglarin ortaya ¢ikmasinda ¢ogu zaman itici bir faktér olarak eslerin
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ihtiyaglar1 belirleyici olmasidir (Blackwell vd, 2006:556). Bu sebeple yeni mallarin
denenmesinde insanlar arasinda farkliliklar ortaya ¢ikabilir. Herbir mamul
kategorisinde “tiikketim onciileri” ve “erken benimseyenler” vardir. Diger kisiler biraz
zaman gectikten sonra yeni Uriinleri benimsemeye baslarlar (Kotler ve Armstrong,
2008:152).

Yenilik kavramiyla ilgili yapilan bir diger oncii ¢aligma da Bass (1969)
tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada yeni mallarin ilk satin alma eylemi gerceklestigi
zamani agiklayan bir model ortaya konulmustur. Bu modele gore yeni iiriinleri satin
alanlar, oncii ve taklit¢i olmak tizere iki grupta ele alinmistir. Taklit¢ilerin yeni tirtinii
satin alma eylemi, bu {irlinii daha dnceki satin alip kullananlarin sayisina gore degistigi
varsayllmaktadir. Onciiler ise yeni iiriinii satin alip kullanmalar1 i¢in daha &nce satin
alanlarin sayisina bakmaya gerek duymazlar, onlar direk olarak {iriinii ilk ¢iktig1 anda

satin aldiklar1 iddia edilmektedir (Uzkurt, 2007:243).

Sekil 3.4 Yeniligi Benimseme Egilimi

i Erken Geg i
i Cogunluk Cogunluk
%34 %34
i Erken ! !
'Benimseyenler i Geg
i % 13,5 i ! Kalanlar
Yenilikgiler ! ! ! % 16
% 2,5 ! i i
X-26 X-6 X X+6

Kaynak: Rogers, 2003:281

Biitiin bu gruplar, yeni bir {iriin veya hizmeti benimseyene kadar ¢esitli bilissel
asamalara maruz kalmaktadirlar. Yeni {irlinleri benimseyenlerin, kabul etme siirecini,
bir birini takip eden bes asamada gerceklestirdikleri bilinmektedir. Bu asamalar;
farkina varma (awareness), ilgilenme (interest), degerlendirme (evaluation), deneme

(trial), benimseme (adoption) olarak siniflandirilmaktadir (Uzkurt, 2007:243).
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Tiiketicilerin, yeni iriinle ilgili haberdar olmasi fakat yeterince bilgiye sahip
olmadig1 asama - farkindalik asamasidir. Bu agsamadaki kisilerin, yenilikle ilgili
yeterince bilgi edinmeleri i¢in, firmalar kitlesel medya kanallarina siklikla bagvururlar.
Insanlar, bdylece bilgi biriktirmeye baslarlar ve bu asama da ilgi asamasi1 olarak
tanimlanir. Yeterince bilgiye ulasan bireyler, daha once biriktirdikleri bilgiler ile
birlikte, yeni iiriiniin yarar ve avantaj degerlendirmelerini yaparlar. Bu asama ise
degerlendirme asamasi olarak bilinir. Bu asamada yeterince memnun kalan kisi, tirtinii
denemeye karar verir ki, bu asama deneme asamasi olarak adlandirilir. Denedikten
sonra son degerlendirmeye sahip olan birey, tiriiniin kullanicist olmaya karar verir. Bu

asama da benimseme veya kabul asamasi olarak ifade edilir (Kara, 2014:19).

3.7.1 Yenilikgiler

Yenilik¢iler, iiriin ve hizmetlerin kabul eden ilk tiiketici grubudur (Blackwell
vd., 2006:556). Yenilik¢iler, yeni bir {irliniin pazara girmesiyle birlikte beklemeden
satin alan insanlardir. Bir toplulugun 9%2,5’lik kismini olusturan Yenilikgiler,
toplulugun azinlik kismini olustursa da, bu gruptaki kisiler risk alabilen, cesur
kisilerdir. Diger gruplar1 etkileme noktasinda da etkindirler. Bu tiiketici grubu
pazarlamacilarin ilk 6nce ulagmak istedikleri gruptur.

Yenilik¢iler yeni {iirinleri denemeye istekli olan bireylerdir. Onlar karisik
teknik bilgileri anlama ve uygulama becerisine sahip kisilerdir. Yenilik¢iler yeniligin
yayillma zamaninda etkili rol oynarlar, 6zellikle kurumun disinda ortaya gelen
yenilikleri tanitarak yeni fikirlerin uygulanmasinda 6nemli rol oynarlar.

Yenilikgiler teknolojiye cok merakli olurlar ve riskli yeni iirtinleri denemek ve
karisik yapilarmi 6grenmekten zevk alan bireylerdir. Yeni iirlinlerin test etmekten ve
zayif taraflarini haber vermekten zevk alirlar (Kotler ve Keller, 2006:660; Kotler vd.,
1999:261).

Yenilik¢ileri pazarlama yoniinden 6nemli kilan 6zellikleri, onlarin yeniliklere

ilk olarak ilgi gostermeleri degil, bunlardan diger kisilerin etkilenmeleridir (Karaca,
2010:99).

3.7.2 Erken Benimseyenler
Bir toplumun yaklasik %13,5’ini olusturan Erken Benimseyenler de,

yeniliklere ve yeni tarzlara agiktirlar. Yeni iirlinlerin yayilma zamaninin ilk etaplarinda
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satin almalarina ragmen, yenilikgiler gibi hizli davranmazlar (Karaca, 2010:100). Uriin
ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu bu grup, yenilik¢ilere gore kendi g¢evrelerine ve
toplumsal degerlere bagli ve yenilik¢ilerden hemen sonra yeniligi benimseyen gruptur.
Erken benimseyenler; yiiksek gelire sahip, daha ¢ok risk alabilen, daha iyi egitim
diizeyine sahip, daha hirsli, daha atilgan, hayal giicii yiiksek, sosyal siniflar arasindaki
hareketliligi yliksek ve genelde yenilikleri ge¢ benimseyenlere nazaran daha geng
bireylerden olusur (Parthasarathy ve Sohi, 1997:203; Chaudhuri, 1994:20).

Pek ¢ok sosyal grupta, kendilerine etkileyici bir rekabet firsat1 saglayabilecek
yeni teknolojileri detayl fikir liderlerinin ¢ogunluk kismi1 bu kategoride yer alir. Erken
benimseyenler grubu, yerel sosyal grupla yenilik¢ilerden daha fazla birlesmislerdir.
Yenilik¢ilerin global olmalarimin tam tersine erken benimseyenler lokaldirler. Bu
bireyler kendilerine bireysel ¢oziimler ve iyi hizmet destegi sunan {iriinleri kabul
etmeye istekli ve onlara karsi fiyat hassasiyeti az olan bireylerdir. Potansiyel
benimseyiciler ise, bu bireylerin yeniliklerle ilgili verdikleri bilgi ve tavsiyelere 6nem
verirler. Erken benimseyiciler, yenilikteki basarilar1 ve yeni fikirleri farkh
kullanabilme becerileri sayesinde sosyal gruptaki diger tiiketiciler tarafindan saygi
goriirler. Erken benimseyenlerin yeniligi kabul etmesinin yani sira, bireyler arasi
iletisimleri sayesinde yakin c¢evresine kendi subjektif bilgilerini aktararak
belirsizlikleri azaltici role sahip olurlar (Kdse, 2012:92).

Erken benimseyenler, ¢ogu kisi tarafindan bir fikri kabul etmeden Once
“kontrol etmesi gereken kisi” olarak algilanir. Bu smiftaki bireyler yayilma zamanim
hizlandirmak icin deg§isim ajanslar1 tarafindan lokal bir misyoner olarak
degerlendirilir. Sebebi erken benimseyenler, yenilik¢ilikte ortalama bir kisinin ¢ok
fazla oniinde degildir. Ve bunun disinda onlar sosyal grubun diger kisilerin bir¢oguna
rol model olarak hizmet gosterirler (Rogers, 2003:283). Erken benimseyenler, bir
yeniligi kabu etmelerinde bir tiiketicinin yeniligi kabul etmesine yeterince yardimci

olabilirler.

3.7.3 Erken Cogunluk

Erken Davranan Cogunluk ise, bir yeniligi benimserken aceleci davranmayan,
ilgili yeniligi benimseyen ne ilk ne de son olmak isteyen gruplardir. Bu gruplar da, bir
toplulugun %34°liikk kismin1 olustururlar ve ortalamanin {lizerinde bir egitim ve gelir

seviyesine sahiptirler (Karaca, 2010:100). Onlar bekle ve gor taviri ile hareket ederler
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ve bir {irlinli veya hizmeti satin almadan 6nce referanslarinin tatmin edici oldugunu
bilmek isterler ve bu sebepten dolay1 yeni bir {irlinii kabul etmeden once biiyiik bir
zaman o f{riinle ilgili diisiinmekle gecirmektedir (Kilicer, 2008:216). Bu sebeple
onlarin yeniligi kabul etme kararlar1 yenilik¢ilere ve erken benimseyenlere nazaran
daha uzun bir siire alabilir (Rogers, 2003:283-284).

Erken ¢ogunluk toplumun diger iiyeleriyle siki iliskiler icerisindeler. Erken
cogunluktaki bireyler bazen fikir Onderlerinin toplum igerisindeki yerini
alabilmektedir. Fakat erken ¢ogunluk tiyeleri, nadiren onderlik pozisyonundadir ve
kendi ortamu ile daha sik goriiserek birbirlerini etkilerler. Erken benimseyenler ile gec
cogunluk arasinda bulunduklar1 i¢in aralarinda baglayicit gorevi iistenmektedirler.
Yeniligi ne ilk kabul etmekte ne de en son kabul etmektedirler (Kdse, 2012:93).

Erken cogunluk {iiyeleri daha c¢ok baskalar1 tarafindan kabul goriilmiis ve
faydalar1 ortaya konmus yeni iiriinleri benimseyen bireylerdir (Kotler ve Keller,
2006:660).

Erken ¢ogunluk {iiyeleri, analitik bir sekilde hareket ederler, kendine gore bir
dogrular1 vardir ve riskten uzak durmaya calisirlar. Yas ortalamalan yiiksektir, iyi ve
kaliteli olan seyleri sezebilir, bununla birlikte kotii tirlinlerden uzak durabilirler. Onlar
ikna etmek biraz zordur, ama bir kez ikna edildikten sonra sadik bir miisteri haline
gelebilirler. onlar agizdan agiza (kulaktan kulaga) iletisimde basarili, bir yeniligin
icten dogrulanmasinda ve muhtemel bir yeniligin konumlanmasinda faydali olurlar.
Bu tiiketicilere satis amaglandiginda, basariya ulasilmak istenirse, daha onceki
tiketicilerin elde ettikleri kazanglarin ve faydalarin gosterilmesinde biiyiik yarar
saglanir. Erken ¢ogunluk tiyeleri, yeniliger konu olan iiriin veya hizmet ile ilgili olan

literatiirii ve televizyonlari takip ederler, profesyoneldirler veya yonetici yerindedirler
(Chris, 2002:78)

3.7.4 Ge¢ Cogunluk

Geg cogunluk iiyeleri, yenilik yoniinden bir sistemin siradan bireylerinden kisa
bir siire once yeni iirlin/hizmet veya fikirleri kabul eden tiiketici grubudur. Oran olarak
ayni sekilde, toplulugun %34’liikk kismini olusturan diger bir gruptur. Genel olarak
egitim ve gelir seviyesi ortanin altinda olan bu grup, iirline ait tiim risklerin ortadan
kalmadan, iiriinii denemeye razi olmazlar. Ge¢ cogunluk grubu i¢in yeni seylerin kabul

edilmesinde ekonomik zorunluluk ve ortam baskisinin etkisi birlikte goriiliir. Onlar
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yeniliklere siipheci ve dikkatli yaklasirlar ve kendi sistemlerdeki diger kisiler, yeniligi
kabul edene kadar benimsemezler (Rogers, 2003:284).

Genelde ge¢ cogunluk iiyeleri, yenilikgiler veya erken ¢ogunluktan daha diisiik
sosyo-ekonomik diizeyde bulunurlar. Onlar erken c¢ogunluk {iyelerinin tiim
endiselerine ortaklasir fakat teknoloji ile aralar1 ¢ok iyi degildir. Bu sebeple yeni bir
teknoloji yayginlagincaya kadar satin alma kararini almazlar, saglam bilgiler ve
kaynaklar bulmaya calisirlar ve her zaman diger tiiketiciler bu teknolojik yeniligi
kullanmaya bagladiktan sonra satin alma egilimin sergilerler. Satin alma kararlarinda

rekabetci yapilarint devam ettirme istekleri 6nemli bigimde etkiler (Kose, 2012:95).

3.7.5 Gecikenler

Son grup olarak, Geride Kalanlar grubu ise, toplulugun %16’sin1 olustururlar.
Bu grupta yer alan bireyler, yeni {iriinii benimsediklerinde, genellikle bu yeni {iriiniin
yerini alan bagka bir yeniligin pazarda yer aldig1 sdylenebilir. Bu grubun genellikle,
yenilikleri benimsemesi goniilsiiz olarak gergeklesir (Kara, 2014:18). Ayrica geg
kalanlar (baz1 literatiirlerde gelenekgciler) degisime karsi Onyargiyla bakmakta ve
yenilikleri en son benimseme egilimi sergilemektedir. Gelenekgiler yeniligi
benimsemeden Once yeniligin baskalar1 tarafindan denenmesini ve sonuglarinin
gozlenmesini istemektedir (Kiliger ve Odabasi, 2010:152). Bu egilim onlarin
gelenekei bir yagsam ve mevcut sistemi koruma isteklerinin sonucunda ortaya ¢ikan bir
durumdur. Sosyal grup icerisinde ilk temas noktasi, yenilik hakkinda benzer bakis
acilarii paylastiklar: nispeten geleneksel degerlere sahip diger gecikenlerdir (Kose,
2012:95).

Bu grup tiyeleri igerisinde fikir onderleri ¢ok az bulunur. Gecikenlerin tiyeleri,
yeniligi kabul eden gruplar arasinda en yerel olanlaridir. Bu grup iiyelerinin pek ¢ogu,
kendi sosyal grubundan diglanmis bir halde yasarlar. Bunlarin referans noktasi
geemise dayalidir. Kararlarini cogu zaman 6nceden yapilanlar nelerse ona gore alirlar.
Bu bireyler, degisim temsilcilerine ve yenilige siipheyle yaklasanlardir. Gecikenler,
yeni bir iriinden veya fikirden haberdar olduktan ¢ok zaman gegince yenilik
kararlarini alirlar, benimserler ve kullanmaya baglarlar (Rogers, 2003:284).

Gecikenlerin maddi varliklarinin sinirli olmasi ve yeni bir {irliniin veya fikrin
basarili olacagi konusunda emin olma arzularindan dolayr yenilige karsilik

gostermeleri kendi diislincelerine gore rasyonel gelebilir. Ekonomik sartlarinin
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belirsizliginden dolayr gecikenler, yeniligi kabul etmede daha dikkatli davranirlar
(Rogers, 2003:284).

Herbir benimseyici gruplar1 benzersiz dzelliklere sahiptir. Pazarda bulunan her
bir grup arasindaki farkliliklar, bu ayriliklarin 6l¢iisiinii belirler. Herbir farklilik yeni
bir iirlinli benimsyecek olan herhangi bir grubun karsilasacagi potansiyel zorlulugu

temsil eder (Kdose, 2012:96).

3.8 Tiiketicilerin Yeniligi Benimseme Hizim1 Etki Etkileyen Faktorler

Benimseme orani, sosyal grup iiyelerinin yeniligi kabul etme hizlariyla
baglantilidir. Bu genelde benimseyen kisilerin sayisi ile Ol¢iiliir (6rnegin bir yil
icerisinde kac kisi benimsemis) (Onal, 2009:62). Yeniligin benimseme karari
organizasyonel seviyeye nazaran kisisel seviyede daha kolay gerceklesmektedir
(Steele ve Murray, 2004:318). Bazi1 yenilikler kolayca kabul goriiliirken neden bazilari
zor benimsenmektedir? Bu sorunun cevabni Rogers (2003:15-16) yeniliklerin
ozelliklerine ve kisiler tarafindan farkli bi¢cimde algilanmasiyla iligkilendirmektedir.
Bu 6zellikler; iirlinlin goreceli avantaji, uygunlugu, karmasikligi, denenebilirligi ve
gozlemlenebilirligi seklinde aciklamaktadir.  Tek (1999:226) yeniligin kabul
edilmesini etkileyen, Rogers’in 6ne siirdiigii 6zelliklerinin yanisira {irliniin maliyetleri,
belirsizligi, riski, bilimsel agidan inandiriciligi ve sosyal agidan onaylanabilir
olmasiin da énemli rol oynadigini ifade etmektedir. Chaudhuri (1994:20), yeniligin
kisa bir zaman igerisinde kabul edilmesinde tiiketicilerin egitim diizeyinin, toplumsal
hareketliligin, tiiketicilerin hirsli olmasinin, yliksek sosyal statiiniin, yenilige karsi
Onyargili olmamasinin, anlama yetenegi ve hayal giiciiniin de yiiksek olmasinin etkili

oldugunu belirtmektedir.

3.8.1 Goreceli Avantaj

Bir tiiketicinin yeni bir pazarlama bilesenini mevcut olandan daha avantajh
veya Ustlin olarak algilamasi ve kabul gérmesidir. Bu durum ayni zamanda bir {iriiniin
veya markanin, alternatif iiriin ya da marka karsisinda tercih edilme nedenidir.
Goreceli avantaj derecesi genelde ekonomik kazang, sosyal prestij veya diger faydalar
olarak belirlrnrbilir. Potansiyel benimseyicilerin 6zelliklerinin 6nemli rol oynamasina

ragmen nispi Ustiinliigiiniin alt boyutlar1 burada en onemli faktordiir (Rogers,
1995:212).
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Yeniliklerin yayilmasinda, belki de en 6nemli faktor, bireylerin veya toplumun
o yenilikten eline gecirebilecegi goreceli avantajdir (Madran ve Esen, 2000). Goreceli
avantaj bir yeniligin, yerine gectigi diger {liriin veya hizmetten daha iyi ve faydal
olarak algilanma derecesidir. Goreceli avantaj derecesi genelde ekonomik yararlar,
yani yeni ¢ikan iiriiniin elimizdeki sahip oldugumuz iiriinden daha ekonomik olmasi,
mesela sosyal prestij, modada yeni ¢ikan {iriinleri takip ederek bireyin kendisini
baskalarindan ayirt edecek bir fark yaratmasi vs. seklinde aciklanabilir (Rogers,
1995:212). Genellikle insanlar, mevcut durumdan daha yararli segenekler icin
degisikliklere razi geliyorlar. Ancak yeniliklerin hepsinin birey veya toplum igin
yararli olacagi s6z konusu degildir. Hatta zararli olarak algilanabilen bazi yeniliklerin

de oldugu inkar edilemez (Madran ve Esen, 2000).

3.8.2 Uygunluk

Yeniligin yayilmasini etkileyen ikinci etken uygunluktur. Yeni bir pazarlama
bileseninin tiiketicinin tliketim diizeninde mevcut olan duruma, gecmisteki
tecriibelerine ve ihtiyag ve isteklerine uygun diisme derecesidir. Uygunluk derecesinin
diisiik veya yiliksek olmasi, yeniligi benimseme derecesini yakindan etkileyecektir. Bu
durum tiiketicinin karar verme siirecini veya karar verme asamalarini minimuma
indirebilir. Eger bir yenilik goreli tiiketiciye daha uyumlu ve daha net geliyorsa, onun
yasam tarzina uygundur anlamina gelir. Boyle bir uyumluluk kisiye, yenilige bir anlam
vermesinde yardimct olur ve bdylelikle bu yenilik daha alisilmis sayilir (Rogers,
1995:224). Bu nedenle bir yenilik sosyo-kiiltiirel deger ve inanglara, daha dnceden
sunulmus olan yeni fikirlere ve hedef kitlenin yenilik ihtiyaglariyla uyumlu veya
uyumsuz olabilir. Uyum derecesi yiliksek olan yeniliklerin, kisiler tarafindan kabul
edilme orani1 daha yiiksektir (Madran ve Ersen, 2000). Mesela deniz iirlinlerinden
yapilmis olan bir yemek Tiirk tilkelerindeki tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla yenilmez,

clinkii damak tadina uymayabilir.

3.8.3 Karmasikhik

Tiketiciler tarafindan anlagilmasi zor olan ya da kullanim sekli karmasik olan
yeniligin kabul edilmesi, benimsenmesi ve yayilmasi biraz zor olabilir. Anlasilma ve
kullanmada zorluk ¢ekmesi tiiketicinin memnuniyetsizligine ve tatminsizligine yol

acabilir. Karmagik yenilikler, tiiketicileri yogun sorun ¢6zme durumu ile
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karsilastirabilir (islamoglu, 2003:230-231). Bunun disinda yeniligin karmasiklig
tilketicinin ilgi alanindaki iiriin/hizmet, marka ya da pazarlama programina karsi
tesviklerini ve ilgisini de azaltabilir. Ayrica, karmasiklik bir risk nedeni de olabilir.
Yeniligin ekonomik, sosyo-psikolojik, fiziksel, fonksiyonel vb. risk diizeyleri
yiikseldikg¢e, hedef tiiketicinin ve 6zellikle izleyicilerin benimseme derecesi azalip,
benimseme siireci uzayabilir. Dolayisiyla yeniligi miimkiin oldugu kadar, basit, sade

ve anlasilir hale getirmekte fayda vardir.

3.8.4 Denenebilirlik

Denenebilirlik bir yeniligin sinirli bir ¢ergevede tecriibe edilmesidir. Bir sosyal
grubun iiyeleri tarafindan algilanmis olarak bir yeniligin denenebilirligi onun kabul
edilme orani ile dogru orantihidir (Rogers, 1995:243). Uriinii kullanmadan once
deneme imkaninin taninmasi, sadece reklamlarda gordiigiine, duyduguna
giizvenmeyen, dokunarak, hissederek, tadina bakarak, kokusunu alarak ve deneyerek
karar vermek isteyen giiniimiiziin tiiketicisine yonelik en etkili ikna edici yontemdir.
Bu yontem genelde maliyetli olarak algilansa bile satin alma eylemini gergeklestirme
konusundaki etkisi yliksek oldugundan, pazarlama planlari i¢erisinde mutlaka bulunur.
Mesela, gida iirlinlerinin soguk, sicak, pismis, ¢ig tadimlik Slgiileri, tek kullanimlik
paketleri, kisisel bakim, temizlik, kozmetik iiriinlerinin tester boylari, mutfak
aletlerinin demo paketleri, bankacilik hizmet basvuru brastirleri, yeniden satin almay1
kolaylagtiran indirim kuponlari, iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgilendirme brosiirleri gibi
bircok iirlin deneme boylari, tiiketicinin satin alma kararmi pozitif yonde

etkilemektedir (Onal, 2009:64).

3.8.5 Gozlemlenebilirlik

Tiiketicinin yeni bir pazarlama bileseninin digerleri tarafindan kullanildigini
gormesi ve algilamas1 demektir (Islamoglu, 2003:230-231). Gdzlemlenebilirlik yenilik
neticesinin gézlemlenebilmesidir. Bazi1 yenilik neticelerinin kolayca gozlemlenmesine
ve bagkalart ile iliskilendirilmesine karsin bazilarmin = gdézlemlenmesi ve
iliskilendirilmesi daha zor olabilir. Bir sosyal grubun iiyeleri tarafindan algilanan
yeniligin gozlemlenebilirligi, kabul etme orani ile dogru orantilidir (Rogers, 1995:24).

Bir yenilik neticesinin gézlemlenebilmesi i¢in o yeniligin denenebilmesi gerekir. Eger
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bir yeniligi simirlt bir ¢ergevede deneyebiliyorsak, neticesini izleyip gézlemleyebilir
ve onunla ilgili kendi uygunluk diisiincelerimize gore kararlar verebiliriz.

Kisaca, yeniligin sahip oldugu bu 6zellikler, onun bireyler ve toplum tarafindan
benimsenip uygulanabilme sansini ve hizini etkiler (Madran ve Esen, 2000).

Gergekten de tiiketicilerin yeni iriin ve hizmetlere karsi algi, tutum ve
davraniglar1 birbirinden farklilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler yenilikleri kolay bir
sekilde benimser ve hatta yeni tiriiniin ¢ikmasini sabirsizlikla beklerken; Kimileri igin
ise yenilik beraberinde risk ve belirsizlikler getirir. Farkli bireylerin yenilikleri
benimseme seviyeleri de farkli diizeydedir. Bazi kisiler yeni teknolojileri kabul etmeye
daha egilimlidir, bazilar1 ise bu konuda yenilik¢ileri takip ederler, bu bireylerin
benimseme ve kabulii daha ge¢ gergeklesir (Aydin, 2009:189).

3.9 Yenilik Engelleri

Firmalarin yapacaklar1 yenilikler bir ¢ok faktorlerin etkisi altindadir. Bu
faktorler ayn1 zamanda yenilik¢i bir firma olup olmadigina da baghdir. Yeniligin
oniindeki engellerin muhtemel etkileri: yenilik projelerinin ertelenmesi, bozuntuya
ugramasi ve daha da 6nemlisi projenin baslamamasi seklinde olabilir. Norveg’te 1999-
2001 iiretim, hizmet ve yazilim sektoriinde bulunan yenilik¢i isletmelerin yenilik
calismalar1 {lizerine yapilan bir calismada, firmalarin yenilik yapmalarinda
karsilagtiklar1 engellerin neler oldugu soruldugunda su sonuglar elde edilmistir: yiiksek
ekonomik risk, uygun finansal imkanlarin yetersiz olmasi, yenilik maliyetinin yliksek
olmasi, organizasyonel sartlarin uygun olmamasi, uzman calisanlarin eksikligi,
teknolojik bilgi eksikligi ve devletin uyguladig:i sert standartlar ve sartlar olarak
siralanmistir. Bu calismada elde edilen diger bir sonug¢ ta yenilik yapilmasinda
karsilagan engellerin etkileri her sektor igin farkli olmasidir. Mesela, yapilacak olan
yeniligin tagidigi ekonomik risk yazilim sektorii ve diger iiretim ve hizmet sektorlerini
daha fazla etkilemektedir.

Yenilik engellerinin farkli sektorlerde farkli seviyede algilandigi Drew’in
(1995:10) “Finansal Kurumlardaki Yenilik Uygulamalar1” adli ¢alismasinda da
goriilmektedir. Bu ¢alismada sik karsilasilan yenilik engellerinin (firmanin stratejisine
yeterince odaklanilmamasi, asir1 biirokrasi, finansman eksikligi, endiistri
diizenlemeleri, ekonomik sartlar, ¢oziilmeyen problemler, beceri eksikligi ve yonetim

tarafindan yeterince destek verilmemesi) bankacilik sektoriinde, sigortacilik
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sektoriinde ve diger sektorlerde ne diizeyde etkili olduguna dair bir arastirma
yapilmustir. Elde edilen sonuglar, sektorlere gore yenilik engellerinin farkli oranlarda
etkili oldugu gorilmistir. Bu c¢alismadan birka¢ 6rnek verilecek olursa; asiri
biirokrasi, bankacilik ve sigorta sektoriinde en 6nemli engel olarak goriiliirken, diger
sektorlerdeki baska Onemli yenilik engeli ise fiansman eksikligidir, ekonomik
kosullarin, diger sektdrlerdeki 6nemi bankacilik ve sigorta sektoriine gore daha fazla
oldugu goriilmistiir.

Tether ve Howels (2007:48-49) hizmet sektoriinde  yeniligin
gerceklestirilememesinin nedenlerini sdyle siralamakatdir:

* Yenilik neticesinde iretilen hizmetin Ucretini  miisterilerin
O6deyememesi veya 6deme isteksizliginden;

* Mevcut durumun engel olusturmasindan;

» Risk maliyetinin yiiksek olmasindan;

* Yenilik icin lazim olan kalifiye personel eksikliginden;

* Firmanin yenilige mesguliyetten dolayr yeterince zaman
ayiramamasindan;

* Miisterilerin ilgilenmemesinden;

* Firmada yeniligin gereksiz bulunmasindan;

* Hizmet isletmelerinde yeniligin kolayca taklit edilebilmesinden;

» Kurumsal bir sertliin olmasindan;

= Gerekli teknolojiye sahip olmamasindan.

Yazarlar bu faktorleri 6nem derecelerine gore siralamak gerekirse belki de en
onemli faktoriin, miisterilerin isteksizligi ve yenilige O6deme giiciiniin yetersiz
oldugunu belirtmektedirler.

Her yeniligi tiiketiciler ayn1 hizla kabul etmedigi gibi bazi yeniliklere kars1 da
bir direnme s6z konusu olabilir. Yeni bir iiriin veya hizmetin direnme ile kars1 karsiya
gelmesinin bazi sebepleri vardir. Bunlar:

- Fiyatlarin agir1 dercede yiikse olarak algilanmast;

- Uriin veya hizmetin karmagik olmas;

- Uriin veya hizmetin sunuldugu toplumun tiiketim tarzina uymamasi;

- Uriin veya hizmetin tiiketicinin beklentilerini karsilayip karsilayamama

riskinin yiiksek olmasi (islamoglu, 2003:230-231).
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faktorlerden bazilardir.

Bu faktorler tiiketicilerin yeniliklere karsi direnmelerine sebep olan

Firmalar,

direnmeyi kaldirmak

icin bazi

Onlemler

uygulayabilirler. Direnmeye karsi uygulanabilecek firma stratejileri asagidaki tablo

3.3’te verilmistir.

Tablo 2.3 Direnmeye Karsi Uygulanabilecek Isletme Stratejileri

Direnmenin | Uriin Stratejisi Tutundurma Stratejisi Fiyat Pazarlama
Kaynaklari Stratejisi | Stratejisi
Kullanim Mevcut ve meydana | Uriiniin karsiladig: ihtiya¢ ve Pazari
Engelleri gelen teknoloji ile | duygulari gosterme gelistirmek
yeniligi uyumlu hale
getirmek
Deger Uriin performan- Maliyetler
Engelleri sinda ve {riinlerin elverdigi
konumlandirmasinda kadar fiyati
ilerleme diistinmek diistirmek
Risk Iyi bilinen bir marka | Tastik edici veya Deneme
Engelleri veya firma admin | belgelendirici bilgiler sunmak kolayliklar1
kullanilmast saglamak
Psikolojik Tiiketicilere iiriin kullanimini
Engeller Ogret- mek ve egitmek
Imaj Bagka dillerden isim | Olumsuz bir imajin eglenceli Garantiler
Engelleri secmek halinden yararlanmak veya
belirli bir imaj yaratmak
Kaynak: islamoglu, 2003:232
Sonug olarak yenilik yapilma konusunun oniindeki engeller sektorlere gore
farkliliklar ~ gosterebilmektedir. Yukarida siralanan yenilik engelleri nazara

alindiginda, en sik karsilasilan engeller; yeniligin maliyeti ile engeller, pazar

belirsizliklerinden kaynaklanan engeller, firmalardaki teknolojinin yetersiz
olmasindan kaynaklanan engeller, oOrgiitsel kiiltiirden kaynaklanan engeller, uzun
vadeli diisiince anlayisinin yetersiz olmasindan, tiiketicilerin yenilikler i¢in yiiksek
maliyet 6deme isteksizliginden veya giiciiniin yetersiz olmasindan ve yasal engeller

sayilabilir.
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4. TUKETICI YENILIKCIiLiGi, URUN ILGILENiMi VE MARKA SADAKATI
ARASINDAKI ILISKI

Bu béliimde ¢alisma modelinde yer alan kavramlar; tiiketici yenilik¢iligi, tirtin

ilgilenimi ve marka sadakatinin bir biriyle iliskisi hakkinda detayli bilgiler

sunulacaktir. Once ilgilenimle sadakat arasindaki iliski incelenerek; yenilik¢ilik ve

sadakat iligkilerine deginelecektir. Daha sonra ise ilgilenim ile yenilik¢ilik arasindaki

iliskiye yer verilecektir.

4.1 Tlgilenim ve Sadakat Arasindaki Iliski

Uriin ilgilenimi ve pazarlama arasindaki iliskiye bakildig1 zaman, Dick ve Basu
(1994), tiiketici ne kadar ¢ok {irlinle ilgilenirse, o kadar da baglilik gosterecegini
belirtmistir. Gordon, Mckeage ve Fox (1998), iiriinle yiiksek diizeyde ilgilenen
tiketicilerin pazarlama programlarina katilmaya ve kazang saglamaya niyetli
olduklarini ifade etmislerdir. Wulf vd. (2001) de pazarlama iligkileri tartisildig1 zaman
tirtin ilgileniminin énemli bir 6l¢ek oldugunu bulmuslardir. Bununla birlikte, tiriin
ilgileniminin tiiketicilerin hafiza, dikkat, isleme siireci, arastirma, marka bagliligi,
memnuniyet, erken benimseme ve fikir liderligini (Laaksonen, 1994) igeren bilissel ve
davranigsal tepkilerini 6nemli 6l¢iide etkilemesine ragmen, ampirik ¢aligmalar sayisi
yine de azinliktadir (Hishamuddin vd, 2006:8).

Arastirmalar  ilgilenimin marka sadakati {izerinde etkisi oldugunu
gostermektedir (Celsi ve Olson, 1988; Iwasaki ve Havitz, 1998; Park ve Young, 1986;
Traylor, 1981) (Dahlgren, 2011:43). Baz1 ¢alismalar (Traylor, 1981; Iwasaki ve
Havitz, 1998) iiriin ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iligskiyi incelemislerdir.
Uriin ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iliskinin literatiir incelenmesinin merkezi
iddiast su ki, belirli bir markaya ytiksek ilgisi olan tiiketiciler daha da bagli olurlar,
dolayisiyla o markaya daha sadik olurlar. Bununla birlikte yiiksek ilgilenim sadakata
yol acabilir. Ornegin, Le Clerc ve Little’in (1997) calismasinda marka sadakati ve {iriin
ilgilenimi bir birini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yazarlar, yiiksek iiriin ilgilenimi i¢in
tekrar satin alma davranigt marka sadakatinin gostergesi oldugunu, buna karsilik,
diisiik {irtin ilgilenimi i¢in tekrarl satin alma basit satin alma aligkanlig1r oldugunu
belirtmislerdir (Dahlgren, 2011:43). Hatta baz1 yazarlar marka sadakatinin biligsel
boyutu baghiligin gostergesi oldugunu iddia etmektedirler (Quester ve Lim, 2003).
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Ancak, Iwasaki ve Havitz’e (1998) gore ilgilenim sadakatin Onciilii olarak
gosterilmemistir. Onlar yiiksek ilgilenimin marka sadakatine doniismek zorunda
olmadig1 kanaatindeler, c¢ilinkii bireysel karakterler ve sosyal-durumsal faktorler
ilgilenimin etkisini azaltabilir. Yazarlar bireylerin eglence ve dinlenme faaliyetlerinin
sadik katilimcilar1 olabilmek i¢in sirali psikolojik siireclerle gitmeyi Onerdiler. Bu
stirecin tanim1 onlarin heniiz test edilmemis c¢ercevesinde Orneklendirilmistir (sekil
4.1). Bununla birlikte Traylor (1981), genel olarak ilgilenimin marka baglilig: ile
dogrudan iliskili olmadigini 6ne siirmiistiir. Traylor, yiiksek ilgilenimin diisiik baglilik
ile ve dugsiik ilgilenimin yliksek marka baghlig: ile iliskili oldugu durumlari
gostermistir. Traylor bu durumu iiriin ilgilenimi ile marka sadakati, iiriin tarafindan
tanimlanan degil tiiketici tarafindan tanimlanan bir fenomen oldugunu ileri siirerek
aciklamaktadir.

Sekil 4.1 Tlgilenim ve Sadakat Arasindaki Iliskinin Sirah Islemi

Asama 1 Asama 2 Asama 3
ilgilenimin yiiksek Bir markaya Marka tercihlerini
diizeyinin olusumu bir psikolojik baghlik degistirmek icin
faaliyettir gelistirmek direnise kars! giiglG

tutumu korumak

Kaynak: Iwasaki ve Havitz (1998) “A path analytic model of the relationships
between involvement, psychological commitment and loyalty” Journal of leisure
research, VVol.39

Fakat literatlirdeki genel kurala gore, ilgilenim baglilik ile veya marka sadakati
ile dogrudan ilgili gibi gériinmektedir. Ayrica, bir iiriin veya hizmet bir kisinin bireysel
duygusunun ne kadar merkezinde olursa, belli bir markaya psikolojik baghlik o kadar
giiclii olur. Bunun sonucu olarak, birey i¢in {iriin veya hizmet ne kadar 6nemsiz olursa,
markaya kars1 baglilik ta o kadar diisiik olur (Dahlgren, 2011:44)

Diger yazarlar (Rositter ve Percy, 1991) marka farkindaligi ve marka tutumunu
ilgilenim diizeyleri ile iliskilendirerek “Rositter ve Percy Planlama Izgarasi’n1” model
olarak Onermislerdir. Bu modele gore, iiriin veya markaya karst tutumlarin
belirlenmesinde sadece tiiketicilerin ilgilenimlerin diizeyleri degil, satin alma
motivasyonlar1 gibi birka¢ unsur etkili olabilmektedir. Bu modelde ilgilenim
“tliketiciler tarafindan algilanan risk” olarak tanimlanmaktadir ve eger tiiketici satin
alma karar1 verirken biiyiik bir risk aldiginmi diislinliyorsa ilgilenimi ve bilgi isleme

gereksiniminin artacagi varsayilmaktadir. Bunun disinda, tiiketici daha 6nce markayla
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ilgili olumlu deneyimlere sahipse satin almaya kars1 algilanan riski de azalacaktir.
Burada algilanan risk, markayla gegmis deneyimleri, liriiniin fiyat1 ve izlenimleri etkili

olmaktadir (Ulusu, 2016:577).

4.2 Yenilikgilik ve Sadakat Arasindaki Iliski

Marka yenilikgiligi, tiiketicilerin bir markay1 ne kadar yaraticit gordiiklerini
ifade eden bir kavramdir (Barone ve Jewell, 2013; 2014). Yenilik¢ilik sadakati nasil
etkiler? Akademisyenler, bu 6nemli soruya kapsamli arastirmalar1 sonucunda farkli
cevaplar vermektedirler. Pazarlama konusundaki arastirmacilar, tiiketicilerin marka
yenilik¢iligine yonelik algilarinin marka sadakatlerini genelde olumlu etkiledigini
gostermek amaciyla miibadele (alisveris) teorisi (mesela Eisingerich ve Rubera, 2010),
ipuglarindan faydalanma teorisi (mesela Kunz vd., 2011) ve sinyallesme teorisi
(mesela Henard ve Dacin, 2010) gibi ¢ok ¢esitli teorik bakis agilarindan
yararlanmiglardir. Ancak yenilik¢ilik ile sadakat arasindaki iligkinin gergek dogasina
iliskin veriler celiskilidir.

Her ne kadar bazi arastirmacilar yenilik¢ilik ile tiiketicilerin markaya
bagimlilig1 arasinda dogrudan bir iliski bulmus olsalar da (Eisingerich ve Rubera,
2010), baska arastirmacilar ise miisteri ilgilenimi (Henard ve Dacin, 2010) ya da
tatmin (Kunz vd., 2011) gibi etkenlerin aracilik ettigi dolayli bir iligkiye isaret
etmektedirler. Yenilik¢ilik-sadakat ¢aligmalarindan elde edilen bu tutarsiz bulgularin
muhtemel bir aciklamasinin, algilanan kalitenin roliinii biiyiik oranda goz ardi ediyor
olmalar1 olabilecegini savunmaktayiz. Algilanan kalite, lirliniin gergek kalitesi degil
de tiiketicinin iiriine yonelik 6znel degerlendirmesidir. Ornegin, android telefonlarin
gercek kalitesi teknik uzmanlar tarafindan c¢ok {istiin olarak kabul edilse bile,
tikketiciler ilk c¢iktigi giinden bu yana Apple’in iPhone’unu daha kaliteli olarak
algilamaktadirlar (Kunz vd., 2011). Algilanan kalite, tiiketiciye dayali marka degerinin
temel bilesenlerinden birisidir (Pappu vd., 2006) ve bir firmanin rekabet avantaji
saglamasinin zorunlu bir kosuludur (Aaker, 1991). Pazarlama alanindaki literatiirde,
algilanan kalitenin tiiketici sadakatini belirlemekteki merkezi roliine iliskin kesin
kanitlar mevcuttur.

Yenilik¢ilik alanindaki literatiirde ag¢ik olmayan konu, tiiketicilerin kalite
algilarinin yenilikg¢ilik-sadakat iligkisi tizerinde oynadigi roldiir. Yenilikg¢ilik-sadakat

iligkisini arastiran caligmalarin temelini teskil eden Onemli varsayimlardan birisi
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(mesela Eisingerich ve Rubera, 2010; Henard ve Dacin, 2010; Kunz vd., 2011),
yenilikgiligin firma tarafindan iletilen ve tiiketici tarafindan anlasilan bir sinyal gibi
davrandigidir. Ancak, yenilik¢ilik-sadakat ¢alismalarinda ileri siiriilen kavramsal
cercevelerin higbirisinde algilanan kalitenin rolii ele alinmamistir. Sinyallesme
teorisinin (Spence, 1974; Stiglitz, 2002) kalitenin ¢ogu zaman firmalarin ilettikleri
bilgi olduguna isaret ediyor olmas1 nedeniyle bu ihmal nemli olabilir. Ustelik marka
genisletmeleri konusundaki bazi arastirmalar yenilik¢iligin ve kalite algilarinin pozitif
bir iligskiye sahip olduklarin1 gostermektedir (mesela Heath vd., 2011).

Dahasi, hizmet yenilik¢iligi literatiiriinde algilanan kalitenin aracilik roliine
iliskin baz1 kanitlar bulunabilmektedir. Ornegin Boisvert ve Ashill (2011) bir marka
genisletmesine yonelik algilanan kalitenin ebeveyn markanin yenilikg¢iliginin etkilerini
marka genisletmelerine yaymada kismi bir aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.
Pappu ve Quester’in (2015) ¢aligmasi, bir markanin yenilik¢ilik derecesine yonelik
tilketici algisinin markaya yonelik sadakati nasil etkiledigini incelemektedir. Bu
calisma oOzellikle de algilanan kalitenin marka yenilik¢iligi ile marka sadakati
arasindaki iliskideki roliinii incelemektedir.

Pappu ve Quester’in (2015) calismast yenilik¢iligin tiiketici seviyesindeki
etkilerini ele alan arastirmalara katkida bulunmay1 hedefleyen bir ¢alismadir. Pappu
ve Quester’in bu g¢alismasi, goz ardi edilen bir degisken olan algilanan kalitenin
roliinii ampirik agidan inceleyip teyit ederek, ozellikle yenilik¢ilik literatiiriindeki
onemli bir ag1g1 doldurmaktadir. Yenilik¢iligin etkisinin, markanin kaliteyle iliskili
acik bir sekilde ilettigi bilgiler vasitasiyla miisteri-marka sadakatine aktarildigini
gostermektedir. Pappu ve Quester’in arastirmasi, literatiirdeki celigkili bulgulari
birbirleriyle uzlastirarak marka yenilik¢iligi ile marka sadakati arasindaki iliskiye iligkin
anlayisimizi derinlestirmektedir. Daha da 6nemlisi, elde edilen sonuglar miisterilerin
marka yenilik¢iligine yonelik algilarinin 6nemli bir marka performans 6l¢iitii olan
marka sadakati lizerinde etki etme bicimine iliskin alternatif bir bakis agis1 getirerek
mevcut diisince bi¢cimimize meydan okumaktadir. Bdylece mevcut bulgular
arasindaki tutarsizliklar: kismen ¢éziime kavusturmakta ve marka yenilik¢iligi ile marka
sadakati arasinda bir sinir kosulu kesfederek yenilikgilik arastirmalarini daha da ileri bir
noktaya tasimaya imkan saglamaktadir. Ayn1 zamanda yenilik¢iligin marka degerinin
temel bilesenlerini etkileyebilecegini ispatlayarak marka degeri arastirmalarina da

katkida bulunmaktadir. Colquitt ve Zapata-Phelan (2007)’ya gore, Pappu ve
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Quester’in aragtirmasit daha oOnce kesfedilmemis bir siireci inceleyerek (yani
yenilik¢ilik — algilanan kalite — sadakat) ve mevcut bir siirece yeni bir araci (yani
algilanan kalite) dahil ederek yiiksek seviyeli teori kurma siireglerine katkida
bulunmaktadir.

Sinyallesme teorisi

Sinyallesme teorisi, yenilik¢iligin tiiketici algilar1 {izerindeki etkisini
aciklamakta kullaniglh bir ¢cer¢eve saglamaktadir. Daha da 6nemlisi sinyallesme teorisi,
yenilik¢ilik-sadakat iligkisini agiklamak igin kullanilan pek ¢ok cerceve (mesela
miibadele teorisi) arasinda en 6zli agiklamayi saglamaktadir. Literatiirde sunulan diger
aciklamalar ¢ok daha karmasiktir. Oregin Kunz vd. (2011) yenilikciligin sadakati
karmagsik bir degiskenler zinciri vasitasiyla (yenilikgilik-islevsel yeterlilik-bilissel
tatmin — sadakat ve yenilik¢ilik-pozitif duygulanim-duygusal tatmin -sadakat)
etkiledigini savunmaktadir (Pappu ve Quester, 2015:9).

Marka yenilik¢iligi — algilanan kalite — marka sadakati

Algilanan yenilik¢ilik tiiketicinin markaya yonelik sadakatini nasil etkiler?
Literatiirde ii¢ farkli karmasik aciklama ve pek ¢ok celiskili sonuc bulunmaktadir. Tlk
olarak, yenilikgilik tiiketicinin yenilik¢i markalar1 ihtiyaglarin1 kargilama agisindan
daha yetkin gérmeleri ve buna bagl olarak da bu tiir markalara daha sadik kalarak
tilketicinin marka sadakatini dogrudan etkileyebilir (Eisingerich ve Rubera, 2010).
Alternatif olarak, yenilikgilik tiiketicinin biligsel ve duygusal tatminini etkileyen bir
ipucu gorevi gorerek, sadakati dolayli olarak etkileyebilir (Kunz vd., 2011). Henard ve
Dacin (2010)’e gore, yenilik¢ilige yonelik algilar tiiketici ilgileniminin artmasina vesile
olarak, tiiketici sadakatini dolayli yoldan da etkileyebilir.

Pappu ve Quester ise sinyallesme teorisini kullanarak yenilikg¢ilik-sadakat
iliskisi i¢in daha 6zl bir agiklama saglamaktalar. Yazarlar marka yenilik¢iliginin,
tilketicilerin marka kalitesine yonelik algilarini olumlu etkileyen bir sinyal gorevi
gordiiglinii  savunmaktalar. Pazarlama alanindaki kapsamli arastirmalar, kalite
algisinin tiiketici marka sadakatini olumlu etkiledigini ispat etmektedir (mesela
Fornell, 1992; Fornell vd., 1996; Olsen, 2002). Bu yiizden kalite algisinin
yenilik¢iligin etkisini tiiketicinin bir markaya sadik kalma niyetine yansitti§1 sonucuna

vartlir (Sekil 4.2).

118



Sekil 4.2 Yenilikgeilik, Algilanan Kalite ve Sadakat Tliskisi

Marka Algilanan Marka
Yenilikgiligi Kalite Sadakati

Eslik¢i Degiskenler

Marka Farkindahgi
Marka Tutumu
Marka Giveni
Para icin Deger
Fiyat Algilamasi

Misteri Memnuniyeti
Kaynak: R. Pappu ve P.G. Quester, “How Does Brand Innovativeness Affect

Brand Loyalty?” European Journal of Marketing, 2015:41

Pappu ve Quester, calismasinda ozellikle aracilik iliskini savunmaktalar.
Algilanan kalite, marka yenilik¢iliginin etkisini marka sadakatine tam olarak
aktarmaktadir. Tiiketicilerin yenilikgilik algilar markaya sadik kalma niyetini yalnizca
kalite algilarint degistirerek etkileyebilir. Bu sonuglar dncki ¢aligmalarda test edilen
yenilikgilik- kalite (Cho ve Pucik, 2005; Safon, 2009) ve yenilikgilik — tiiketici
sadakati iliskisi (Eisingerich ve Rubera, 2010; Henard ve Dacin, 2010; Kunz vd., 2011)
arastirmalar1 genisletmekte ve bugiline kadar moderator olarak test edilmemis kavram,
algilanan kalitenin 6nemli roliinii kanidin1 sunmaktadir.

Eisingerich ve Rubera’nin (2010:66) “Marka Bagliliginin Siiriiciileri: Capraz -
Ulusal Incelenmesi” adli calismasinda kiiltiirlerin yenilik¢ilige kars1 farkli tutumlar
sergiledigini, dolayisiyla marka yenilik¢iliginin tiiketici sadakati iizerindeki etkisinin
de kiiltiirler arasinda degisebilecegine deginilmektedir. Daha 6nceki calisma ve
aragtirmalarda yenilik¢iligin toplumsal kiiltiire gore bireyci kiiltiirle pozitif iliskisi
daha giiglii oldugu kabul edilmistir. Bunun temelinde yatan mantik, bireyci
toplumlarda insanlar baskalarina ¢ok fazla giivenmeden kendi basina sorunlarini
halledebilmesidir. Buna karsilik, kollektivist toplumdaki insanlar yardima ihtiyaci
oldugu zaman aglar (network) tarafindan biiyiik bir destek goriiyorlar. Bu, toplumsal
kiiltiire nazaran bireysel kiiltiirlerin marka yenilik¢iligini degerlendirmesi veya giinliik

yasam sorunlarini ¢c6zmek icin yeni ve kullanigh yollar1 saglamas1 gerektigi anlamina
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geliyor. Calisma neticesinde, marka yenilikgiligi, toplumsal kiiltiire gore bireysel
kiiltiirde daha biiyiik baglilik olusturdugu sonucuna varilmaistir.

Her ne kadar yenilikgiligi ge¢miste pek ¢ok yazar arastirmis olsa da, olgu temel
olarak idari bir bakis agisiyla ele alinmig ve sasirtict derecede az sayidaki calisma
markalasma iizerindeki etkisini ele almistir. Ustelik kapsamli yenilikgilik literatiiriinde
yenilik¢iligin miisterilerin markaya yonelik degerlendirmelerini etkileme bi¢imlerine
cok az dikkat edilmistir. Ozellikle tiiketicilerin bir markanin yenilik¢iligine yonelik
algilarmin markaya sadik kalma niyetleri ya da algilanan kalitenin yenilik¢iligin
etkisinin bu degisken iizerine tam olarak aktarilmasindaki rolii hakkinda yoneticileri
tatmin edici bir sekilde yoOnlendirecek bir kaynak yoktur. Pappu ve Quester’in
(2015:26) arastirmasi yenilikgilik algisinin, marka seviyesinde, kalite algisin
arttirabilecegi ve artan/olumlu kalite algisinin da tiiketicinin karmaya sadik kalma
niyetini olumlu etkileyebilecegi yoniinde ikna edici kanitlar saglamaktadir. Daha da
onemlisi, sonuclarin da agikca gosterdigi gibi, marka yenilik¢iligi marka sadakatini
sadece algilanan kalite lizerinden etkilemektedir.

Yenilikgilik algisi, miisterilerin marka sadakatini nasil etkilemektedir? Marka
kalitesi algisi, yenilikgilik ile sadakat arasindaki iligkiyi nasil etkilemektedir? Bu
sorular, marka yoneticileri ve yeni iirlin gelistirme yoneticileri i¢in ¢ok Onemlidir.
Ancak yenilik¢iligin miisteri seviyesindeki etkilerine yonelik mevcut arastirmalar bu
onemli sorulari1 cevapsiz birakan geliskili sonuglar igermektedir. Pappu ve Quester’in
bu c¢alismas: ile marka yenilik¢iligi ile firmalarin tiiketici seviyesindeki
performanslarinin 6nemli bir gostergesi olan marka sadakati arasindaki iliskiyi
inceleyerek ve tiiketicilerin kalite algilarinin yenilik¢iligin marka sadakatini etkileme
bi¢ciminde dnemli bir aracilik rolii oynadigini gostererek marka yenilik¢iligi ile marka
sadakati arasindaki iligkiye yonelik gegmis calismalarin celisgkili bulgularini agiklayan
alternatif bir teori ortaya atildi. Elde edilen sonuglar, yenilik¢ilik ve markalasma
alanlarindaki teorilere katkida bulunmaktadir. Yenilikgilik, algilanan kalite ve miisteri
tatmini arasindaki iligkilerden ilgilenimin roliiniin daha iyi anlagilmasi, gelecekteki

yenilikgilik aragtirmalar1 agisindan yararli olacaktir.

4.3 Tlgilenim ve Yenilik¢ilik Arasindaki Iliski
Miisteri ilgilenimi yenilikgilik siirecinin yeni iiriin ve hizmet gelistirmesinde

onemli rol oynamaktadir. Son zamanlarda yiiksek kalite diizeyini, hizli ve giivenli
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teslimat, yeterli esneklik ve tatmin edici hizmeter/lirinlere ulagsmak igin stratejik
kaynaklar olarak goriilen miisteri ilgilenimi konusunu inceleyen birgok kurumsal ve
akademik gorisler (Alajoutsijarvi vd., 2012; Cheung ve To, 2011; Feng vd., 2010)
mevcuttur (Wang, 2013:2). Ayrica, miisteri ilgelinimi ile ilgili kurumsal goriisler yeni
hizmet/lirlin gelistirme siirecinde siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiinii kazanma ve
koruma konusunda da dramatik bir sekilde artis gostermektedir (Feng vd., 2010).
Gelismis tlkelerdeki teknolojik yeniliklerin 6nemli bir kismi aslinda yenilik¢ilikte
misteri ilgilienimi tanimiyla gelistirilmistir (Franke ve Shah, 2003; Morrison vd.,
2000; Urban ve von Hippel, 1988). Miisteri ilgilenimi sayesinde hizmet ve iiriin
yenilikgiligi, yeni miisterileri cezbetmek, miisteri sadakatini artirmak, yeni pazarlar
acmak ve firmanin mevcut iiriin portfOyiiniin karliligini olusturmaktadir (Feng vd.,
2010).

Yenilik gelistirme alanindaki miisteri ilgilenimi ile ilgili bir arastirma akisi
agirlikli olarak: 1) yenilik¢ilik ile miisteri 6zellikleri iligkisi (Franke ve Shah, 2003;
Franke ve von Hippel, 2003; Lakhani ve Wolf, 2005; Morrison vd., 2004; Nuvolari,
2004; von Hippel, 2005); 2) miisteri tarafindan yenilik¢ilige katkida bulunan kaynaklar
(Arora ve Gambardella, 1994; Franke ve Shah, 2003; Ogawa, 1998; von Hipple ve von
Krogh, 2003); 3) miisteri tarafindan yenilikg¢iligi etkileyen ¢evre (Benkler, 2002;
Henkel ve von Hipple, 2005; Jeppesen ve Molin, 2003) bu galismalar {izerine
odaklanmistir. Bu iyi kurulmus olan akigslar kullanici yenilik¢ilik alaninda bir¢ok bilgi
saglamaktadir (Wang, 2013:2).

Yeniligin gelismesinde miisteri ilgilenimi ile ilgili diger bir arastirma akisi
hizmet pazarlama yonetiminden gelmektedir. Bu yeni iirlin/hizmet gelisiminde miisteri
ilgilenimi konusunu ele almaktadir (Wang, 2013:3). Diger ifadeyle, bu ¢alismalar
miisterilerin goriigleri ile ilgili geri bildirim saglamak i¢in miisterilerin yenilik
gelisimiyle nasil ilgilenebilecegini vurgulamaktadir. Bu iki akis, miisterilerin
yenilik¢iligi gelistirmek i¢in yardimct bilgiler saglayabilir ve bazi yararlara yol
agabilir.

Yeni hizmet gelistirme siirecinin belirli asamalarinda miisteri ilgilenimini
betimleyen ve sonrasindan da ilgilenimi belirli yenilik¢ilik sonuglariyla kavramsal ya
da ampirik agidan baglayan ¢ok az calisma bulunmaktadir. Miisterilerin yeni hizmet
ve uiriin gelistirme siiregleriyle ilgilenimine yonelik ilk ¢alisma Alam (2002) tarafindan

gerceklestirilmistir. Alam, yeni hizmet gelistirme siirecinin on agsamasina yonelik

121



kullanic ilgileniminin gesitli boyutlarini incelemistir. Alam (2002) miisterilerin belirli
asamalardaki ilgilenimini  bu neticelerden herhangi birisiyle dogrudan
baglantilandirmamustir, fakat ¢alismasi hizmet firmalarinin yenilikgilik asamalarina
miisterilerini ne kadar sik ve yogun bir sekilde dahil ettiklerini belirtmektedir. Y 6netici
katilimcilarin  bakis agisindan, fikir dretimi, hizmet/slire¢ sistem tasarimi ve
hizmetlerin test edilmesi asamalarinda kullanici katilimi ¢ok 6nemliydi. Alam (2002),
miusterilerin yenilik¢ilik siireciyle nasil ilgilendiklerine yonelik 6nemli tespitlerde
bulunmus ve miisterilerin ilgilenim asamalarinin yenilik¢ilikten elde edilen neticeleri
nasil etkilediginin temellerini atmistir. Magnusson vd. (2003) fikir iiretimi asamasina
odaklanmis ve misterilerin yeni hizmet fikirlerinin profesyonel hizmet
tasarimcilarinin trettikleri fikirlerden daha iyi olabildigini géstermistir. Bu deney, en
az sirketteki profesyonel gelistiriciler kadar miisterilerin de firmaya yararl fikirler
gelistirebileceklerini ve nelerin teknik olarak yapilip yapilamayacagi konusunda
misterilere yeteri kadar danismanlik ve egitim verildiginde bu fikirlerin karlilik
seviyesinin arttirilabildigini gOstermistir. Miisterilerin yonlendirdigi yenilikgilik
kavramu, kullanic1 hakkinda belirli bir tipteki bilgiyi toplama siirecini ifade etmektedir.
Hem go6zlemlenebilir hem de kavranmasi zor daha muglak seviyelerdeki tespitleri ele
alabilmektedir (Matthing vd., 2004). Magnusson vd. (2003), tiikketici ilgileniminin
daha yenilik¢i ve yararli hizmet fikirlerinin ortaya ¢ikmasina katki sagladigini ve
tikketici ilgileniminin, bu ilgilenimin yonetilme bi¢imine ¢ok bagl oldugunu tespit
etmistir. Miisteriler hakkinda proaktif 6grenme konusundaki bulgular miisterilerin
gelistirme siirecine ilglenimi vurgulamaktadir (Matthing vd., 2004). Kristensson vd.
(2008) ise miisterilerin teknolojiye dayali hizmetlerin yaratilmasina ilgilenimde basar1
saglamak i¢in gerekli temel stratejilere iliskin kavramsal bir ¢erceve gelistirmistir.
Dahast kullanicilarin ilgilenimi kullanict ihtiyaglarina yonelik faydali bilgiler
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilarin degerlerinin anlasilmasini da saglar
(Wang, 2013:5).

Genel olarak, literatiir tiiketicilerin yenilik gelistirme siirecinin fikir iiretme ve
piyasa testi agamalarina ilgilenimin yararli oldugunu goéstermektedir. Bu galismalar,
fikir geri beslemesi saglanmasi agisindan tiiketicilerin yenilikgilik stiregleriyle nasil
ilgilendiklerini  vurgulamiglardir. Wang’in (2013) c¢alismasinda, miisterilerin

ilgilenimi yenilik¢ilik siirecinde miisterek yaratim olarak ele alinmistir.
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Dahasi, ge¢mis yillarda gergeklestirilen istiksafi arastirmalar, sirketlerin
yenilikgilik siireglerinin erken ve ge¢ asamalarina katilmalari igin miisterilerini davet
etiklerini gostermektedir. Bunun amaci fikrin basta diizglin gelistirilmesi ve nihai
irtiniin tam anlamiyla degerlendirilebilmesidir (Alam 2002). Magnusson vd. (2003)
tamamiyla sirket i¢i personel tarafindan gelistirilen fikirlerle karsilastirildiginda
miisterilerin trettikleri yeni fikirlerin daha yiiksek bir kullanim degeri oldugunu ve
fikir tiretimi asamasina tiiketici ilgileniminin triiniin pazarlanabilirligini arttirdigini
gostermistir. Bowers (1989) da miisteri ilgilenimi tasarim asamasinda miisteri
ihtiyaclarinin nasil karsilanacaginin anlasilmasina ve gelistirme asamasinda sirketin
en etkili tanitim mesajin1 olusturmasina yardimci oldugunu savunmaktadir. Edvarsson
ve Olsson (1996), miisteri ilgileniminin kavram ve siire¢ gelistirmeye “miisteri dostu”
hizmet stirecleri olan deger katilmig hizmetler {iretilmesini sagladigin tespit etmistir.
Agiktir ki miisterilerin yeni bir hizmet i¢in igerik gelistirme ve iletim mekanizmalarina
katilimi {rtiniin farklilastirilmasina yardim etmekte, hedef pazar tarafindan kolayca
anlagilmasini saglamakta ve iiriiniin yenilik¢iligi ile hizmet iletim kalitesine katkida
bulunmaktadir.

Miisterilerin ilgilenimi, yenilik gelistirme siire¢lerine, firmalarin hayatta
kalmalar1 ve biiylimelerinde yenilik¢iligin ¢ok 6nemli olmasindan &tiirii uygulamada
gittikce daha da yayginlagsmaktadir. Yenilige para 6deyecek ve onu kabul edecek
kisilerin miisteriler olmasindan 6tiirii miisterilerin yenilikgilik siire¢lerine katilimi bir
zorunluluktur. Gelisime bilimsel ve insani katilimlar agisindan siireclerde yenilikler

gereklidir (Wang, 2013:21).
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TUKETICI YENILIKCIiLiGi VE URUN iLGILENiMININ MARKA
SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSiNi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

1. Arastirmanin Konusu

Mevcut ¢aligmanin konusu tiiketici yenilik¢iligi ve tirlin ilgileniminin marka
sadakati iizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini 18 yas ve istii tim
cep telefonu kullanicilart olusturmustur. Giiniimiiz gen¢ pazarin sahip oldugu
ozellikler ve bu niteliklerin pazar kosullarina yansimalar1 diisiiniilerek ¢alismada
genellikle gengler ve orta yas grubu secilmistir. Tiiketicilerin yenilikg¢ilik egilimi ve
tiriinle ilgilenim diizeyinin marka sadakati {izerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan
bu c¢alisma iki bolimden olusmaktadir. flk béliimde iiriin ilgilenimi, tiiketici
yenilik¢iligi ve marka sadakati konularinda teorik bilgiler verilmistir ve aralarindaki
iliskiler incelenmistir. ikinci boliimde ise Kocaeli ilinde yasayan 18 yas ve iistii
tilketicilerin yenilikg¢ilik egilimi, ilgilenim diizeyi ve marka sadakati degiskenlerinin
arasindaki iliski ve bir birinin iizerindeki etkisini ortaya koymak igin bireylere anket
uygulanmistir, daha sonra anket sonucunda elde edilen veriler sunulmakta ve bulunan

bulgulara yonelik yorumlar yer almaktadir.

2. Arastirmanin Amaci

Yenilik, yasamin dogasinda bulunan degisim ve gelisimle ilgili bir kavramdir.
Dogada meydana gelen degismeler, toplumlarin farkli yapisal olusumundaki
degisiklikler ve insanlarin degisim arzular1 yenilikler yapmay: gerektirmektedir.
Degisen kosullara uyum saglamak, ya da kosullari kendi istedigi sekilde degistirmek
yalnizca yenilik yaparak miimkiin olabilmektedir.

Yenilik, “basarili bir yaratict stiregle degisiklik yapilan seye anlamli deger
katilmasidir” (Assink, 2006:217). Yenilik; iilkeler arasinda, sosyal siniflar arasinda,
sektorler arasinda ve bireyler arasinda yayilim ve farklilik gosterir. Yeniliklerin
benimsenmesi ve belli bir iiriine yonelik ilgilenim diizeyi kisiden kisiye farklilik
gosterdiginden yenilik¢i tiiketicilerin  6zellikleri ve satin alma ilgilenimleri
arastirmacilar ve isletmeler i¢in 6nemlidir. Tiiketiciler aligveris yaparken, hele ki yeni
cikan iriinleri satin alirken farkli risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu riskleri

ortadan kaldirmak i¢in farkli kaynaklara basvurmaktadirlar. Bu kaynaklardan 6nemli
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biri; tiikketicilere yeni bilgiler aktaran ve yeniligi baskalarindan daha erken kabul eden
bireyler, yani yenilik¢ilerdir. Yeniligin giiniimiizdeki 6nemini ve hem {ireticinin hem
de tiiketicinin ona verdigi degerini dikkate alan ve bu amagla pazarlama literatiiriinde
yeniligi tanimlama konusunda caba ve gayrette bulunan pek c¢ok arastirmacilar
olmustur (Rogers, 1976; Dickerson ve Gentry, 1983; Venkatraman ve Price, 1990;
Goldsmith ve Hofacker, 1991; Manning, Bearden ve Madden, 1995; Pagani, 2007).

Uriin ve satin alma kararma iliskin ilgilenimin incelenmesi hem tiiketici
Ozelliklerinin tanimlanmasi1 hem de tiiketicilerin pazardaki davranis bigimlerinin
tanimlanabilmesi bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir. Gegmisten bugiine pek ¢ok
aragtirmaci farkli tirin kategorilerini ele alarak tiiketicilerin ilgilenimini 6lgmeye
yonelik aragtirmalar yapmislardir (Michaelidou, 2006; Kim, 2005; O’Cass, 2001; Auty
ve Elliott, 1998; Browne ve Kaldenberg, 1997; Kapferer ve Laurent, 1993; 1985a;
1985b; Richins ve Bloch, 1986; Zaichkowsky, 1985; Slama ve Taschian, 1985).
Ilgilenim diizeyine iligkin yapilan arastirmalar hem iireticiler, hem perakendeciler hem
de reklamcilar igin fayda ve yarar saglayacak niteliktedir.

Ayrica, rekabet kosullarinin ¢ok zor oldugu giiniimiiz kosullarinda tiim
firmalar misteri sayilarini artirmayi amaglamaktadirlar. Bu hedef dogrultusunda yeni
miisteri kazanmak ne kadar 6nemliyse, eski miisterilerin siirekliligini saglamak da o
kadar onemlidir. Ciinkii, belli bir tiriiniin markasina sadik olan miisteriler, o markayi
daha sik kullanmakta ve bu miisterilerin aligveris tutkulari daha yiiksek olmaktadir.
Etkili bir pazarlama politikas ve stratejisi gelistirebilmek i¢in pazar bolimleri dogru
belirlenmesi gerekiyor. Uriin markalarmin sadakat diizeylerinin bilinmesi ve marka
sadakat diizeyi farkli olan miisterilere iliskin yeni ve farkli pazar boliimlerinin
olusturulmas: isletmeler i¢in pazarlama stratejilerinin dogru belirlenmesinde faydali
olacaktir. Bundan dolay1 pazarlama stratejileri ile ilgili kararlar alinirken tiiketici
kitlesinin ¢ok iyi ve detayl analiz edilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Ozetle, arastirmanin temel amac tiiketicilerin ilgilenim diizeyi ve yenilikgilik
egiliminin marka sadakati ilizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amagla cep

telefonu kullanicilar {izerinde bir arastirma yapilmistir.

3. Arastirmanm Onemi

Firmalar bir trini veya hizmeti sattiklar1 zaman o iriinle ilgili islevsel

faydalariyla birlikte diger unsurlar1 da satmis olurlar. Bir tiikketici satin alma karari
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verdigi zaman o iriine karst duygularini, {riiniin kendi yasam standartlarina
uygunlugunu ve ne anlam tasidigini da goz oniinde bulundurur. Tiiketicilerin iiriin ve
satin alma kararma yonelik ilgileri biiyiik oranda iirtiniin sahip oldugu 6zelliklerinden
etkilenmektedir. Tiiketicilerin karmasik satin alma egilimi ile satin aldigi triinlere
kars1 duydugu ilgi seviyesinin yiiksek olacagi varsayilmaktadir. Gergekte tiiketicilerin
duyduklart ilgi tizerinde {iriin Ozelliklerinden ziyade daha c¢ok tiiketicilerin
Ozelliklerinin etkili oldugu kabul edilmektedir. Bundan dolay1 farkli arastirmacilar
baz1 triin kategorilerinin yiiksek ilgi duyulan triinler grubuna konulmasinin dogru
olmadigimi belirtmislerdir. Fakat yine de ilgi uyandirmak amaciyla trtinleri farkli
gostermeye calistiklart da bir gergektir (Ozansoy, 2009:11;53).

Daghfous ve digerlerinin modeline gore, farkli kiiltiirlerden gelen bireylerin
kisisel degerleri de farklilik gosterecektir. Bundan dolayi tiiketici davranislari iizerinde
kiiltiir nasil etkili bir faktor ise, kiiltliriin etkisi altinda kalan bireysel degerler de
genelinde tiiketici davranisi, 6zelinde de tiiketicilerin yenilikleri kabul etme egilimleri
tizerinde etkili olacaktir. Daghfous’a gore farkl kisisel degerlere sahip tiiketicilerin
yeni Urlinleri kabul etmeleri de farkli asamalarda gergeklesecektir. Mesela, hayattan
zevk alma ve heyecan duygular1 6ne ¢ikan hazc tiiketicilerin, diger tiiketicilere gore
yeniliklerle ilgilenmesi ve yeni iiriinleri kullanmas1 ve benimsemesi daha kisa siirede
gerceklesebilir (Uzkurt, 2007:245). Dolayisiyla bu ¢alismada tiiketici yenilikgiligi
faktorlerinin (bagimsiz karar verme ve yenilik arayis1) {liriin ilgilenimi boyutlariyla
(ilgi, haz, sembol, risk 6nemi ve risk olasilig) iliskisini ve bunlarin marka sadakati
boyutlarina (davranissal; tutumsal: bilissel, duygusal ve arzusal) etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Arastirma, cep telefonu kullanan tiiketicilerin, yenilik¢ilik algist ve o
tiriinle ilgilenirken ilgilenimin hangi boyutunun 6n plana ¢ikacagi, tiiketicilerin marka
sadakatinin hangi boyutununa gore siiflandirildigi ve bu siniflarin {irtin 6zelliklerine
iliskin  memnuniyet derecelerine ve sosyo-demografik Ozelliklerine gore
farkliliklarinin incelenmesi acgisindan 6nemlidir. Belli bir marka bagliligi olan
tilkketicilere gore yeni alt pazar boliimlerinin belirlenmesi sayesinde tiiketici istek ve
beklentileri daha iyi karsilanarak, en karli ve en cazip olan pazar boéliimlerine
yonelmek miimkiin olacaktir.

Ayrica, konuyla ilgili mevcut literatiire bakildig1 zaman Tiirkiye’de tiiketici
yenilik¢iligi ve ilgilenim konularmi inceleyen ¢ok fazla c¢aligma yapilmadigi

goriilmektedir. ilgilenim kavrami, marka baglhiligy, bilgi isleme, bellek, bilissel yap1 ve
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reklama tepkiler gibi konularda énemli bir moderator (aract) olarak son 50 yildir
psikoloji ve tliketici davranigi literatiiriinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
EBSCOhost’da yapilan literatlir taramasina bakildigi zaman 1970-2012 yillan
arasinda pazarlama alanindaki ingilizce yaymlarda ilgilenim kavrami 947 calismada
kullanildig1 biliniyor. Tiiketici arastirmalari alaninda bu kadar yaygin bir sekilde
kullanilan ilgilenim kavraminin, Cakir’in (2007) da belirttigi gibi Tiirkce literatiirde
kullanimi, hem teorik hem de ampirik ¢alismalar ag¢isindan, sasirtici derecede
sturhidir.

llgilenim ve yenilik¢ilik konularinda Tiirkge kaynak ve bilgilerin
genisletilmesi ve ampirik g¢aligmalarin ¢ogalmast hem Tiirk¢e akademik bilgi
birikiminin artmast hem de Tiirk firmalarimin tiiketici davramislarini daha 1yi
inceleyebilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Ayrica ii¢ degiskeni hem ilgilenim, hem
yenilik¢ilik hem de marka sadakatini bir arada inceleyen ¢alisma neredeyse yok sayilir,
bu da mevcut ¢alismay1 daha da 6nemli hale getirmektedir.

Bunun yani sira tiiketici ilgilenimi, yenilik¢ilik egilimleri ve marka sadakati
kavramlari firmalarin rekabet yetenegini gelistirme konusunda 6nemli bir faktorlerdir.
Ozellikle de iiriin ve hizmette yenilikci davranmak, rekabet giiciinii gelistirmek, bunu
korumak isteyen veya yeni pazarlara girmek isteyen firmalar i¢in kacinilmaz bir sart

olarak goriilmektedir.

4. Arastirmamin Kapsam ve Siirlari

Aragtirmanin evrenini Kocaeli ilinde yasayan 18 yas ve lizeri tiiketiciler
olusturmustur. Arastirma kapsamina tiim cep telefon kullanicilar1 dahil edilmistir.
Arastirma kapsaminin Kocaeli ilinde yasayan tiiketiciler ile sinirlandirilmasi Tiirkiye
capmda genellenmesine imkan vermemektedir. Ayrica yapilan ¢alismada tiiketicilerin
yenilikgilik algisi, tirtinle ilgilenimi, belirli bir {iriin grubunu tercih etmeleri ve satin
almalar1 agisindan sadece cep telefonuna yonelik belirlenmistir. Bu dogrultuda
aragtirma Ssonuglar1 Tirkiye genelindeki tiiketicilere, iiriin gruplar1 ve markalara
genellenemez. Ancak bu arastirmanin isletmelere, tiiketicilerin yenilikgilik algisini,
tiriin ilgilenimini ve markaya baglilik boyutlarini belirlemelerinde, hedef pazar1 daha
1yl tamimlamalarinda ve igletme kaynaklarini daha etkin ve yerinde kullanmalarinda

katk1 saglayacagi diigiiniilmektedir.
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H3

5. Arastirmanin Modeli

Bu tez caligmasinin amaci tiiketici yenilik¢iligi ve trtin ilgileniminin marka
sadakati tizerindeki etkisinin sonuglarini ortaya koyabilmektir. Bu amag dogrultusunda
olusturulan arastirma modeli Sekil 5.1°de goriilmektedir. Arastirmay1 yonlendiren
Oonemli varsayimlardan biri teknolojik {irtinleri, yani cep telefonu s6z konusu

oldugunda tiiketici yenilik¢iligi egiliminin ve friin ilgilenimi diizeyinin, marka

sadakati tizerinde etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Bu varsayim temel alindiginda arastirma modelinde yenilik arayis1 ve bagimsiz
karar verme gibi tiiketici yenilik¢iligine baglt unsurlar, bunun yanisira iiriin ilgilenimi
boyutlart: ilgi, zevk, sembol, risk onemi ve risk olasiligt ve marka sadakatinin
boyutlart: bilissel, duygusal ve arzusal marka sadakati boyutlarin1 igeren tutumsal

marka sadakati ve davranissal marka sadakati arastirma modeline dahil edilmesine

karar verilmistir. Sekil 5.1°de gosterilmistir.

Sekil 5.1 Arastirma Modeli

Tiiketici Yenilikgiligi

Marka Sadakati

e Bagimsiz Karar Verme 2
Yenilik Arayisi \
Davranigsal Marka Sadakati

Tutumsal Marka Sadakati

Uriin ilgilenimi .
e lgi/Onem H1
e Haz

e Sembolik Deger
e Risk Onemi
e Risk Olasihg
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6. Ararstirmanin Hipotezleri

Uriin ilgilenimi ve pazarlama arasindaki iliskiye bakildig1 zaman, Dick ve Basu
(1994), tiiketici ne kadar ¢ok {iriinle ilgilenirse, o kadar da baglilik gosterecegini
belirtmistir.

Iki 5nemli konseptin birisi {iriin ilgilenimi, digeri ise marka sadakatinin tiiketici
satin alma karari slirecinin énemli bir boliimiinii agikladigina inanilmaktadir. Iwasaki
ve Havitz (1998); LeClerc ve Little (1997) ve Park (1996)’1n ¢alismalarinda {iiriin
ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Quester ve Lim (2003), bir
tiikketici belirli bir markaya ne kadar ¢ok ilgi duyarsa o kadar bagl olur, dolayisiyla o
markaya daha ¢ok sadik olacagmi dile getirmisti ve yiiksek diizeyde ilgilenim
sadakatin onkosulu olabilecegini de onermistir (Bin Ismail, 2006:7). Dolayisiyla
buradan soyle bir hipotez olusturabiliriz:

H]I: Uriin Ilgileniminin Marka Sadakati iizerinde anlamli etkisi vardir.

Yenilik¢ilik-sadakat iligkisini arastiran c¢aligmalarin temelini teskil eden
onemli varsayimlardan birisi (mesela Eisingerich ve Rubera, 2010; Henard ve Dacin,
2010; Kunz vd., 2011), yenilikg¢iligin firma tarafindan iletilen ve tiiketici tarafindan
anlasilan bir sinyal gibi davrandigidir. Pappu ve Quester’in (2015), yenilik¢ilik
seviyesinin bir markanin miisterilerinin marka sadakatini etkileme bi¢imiyle ne kadar
iligkili oldugunu algilanan kalite araciligiyla incelemislerdir. Yazarlar marka
yenilik¢iligi ile firmalarin tiiketici seviyesindeki performanslarinin 6nemli bir
gostergesi olan marka sadakati arasindaki iligkiyi inceleyerek ve tiiketicilerin kalite
algilarinin yenilik¢iligin marka sadakatini etkileme biciminde dnemli bir aracilik roli
oynadigin1 gostererek marka yenilik¢iligi ile marka sadakati arasindaki iliskiye
yonelik alternatif bir teori ortaya attilar. Elde edilen sonuglar marka yenilik¢iligi marka
sadakatini algilanan kalite iizerinden etkilemektedir. Dolayisiyla buradan sdyle bir
hipotez olusturabiliriz:

H2: Tiiketici Yenilik¢iliginin Marka Sadakati iizerinde anlamli etkisi vardir

Miisteri ilgilenimi yenilikgilik siirecinin yeni iiriin ve hizmet gelistirmesinde
onemli rol oynamaktadir. Geligmis tilkelerdeki teknolojik yeniliklerin 6nemli bir kismi1
aslinda yenilikgilikte miisteri ilgilienimi tanimiyla gelistirilmistir (Franke ve Shah,
2003; Morrison vd., 2000; Urban ve von Hippel, 1988). Miisteri ilgilenimi sayesinde
hizmet ve {iriin yenilik¢iligi, yeni miisterileri cezbetmek, miisteri sadakatini artirmak,

yeni pazarlar agmak ve firmanin mevcut iiriin portfoytiniin karliligini olusturmaktadir
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(Feng vd., 2010). Magnusson vd. (2003), tiiketici ilgileniminin daha yenilik¢i ve
yararli hizmet fikirlerinin ortaya ¢ikmasina katki sagladigini ve tiiketici ilgileniminin,
bu ilgilenimin yonetilme bi¢imine ¢ok bagli oldugunu tespit etmistir. Bowers (1989)
da miisteri ilgilenimi tasarim asamasinda miisteri ihtiyaglarinin nasil karsilanacaginin
anlagilmasina ve gelistirme asamasinda sirketin en etkili tanitim mesajini
olusturmasina yardimei oldugunu savunmaktadir. Buradan miisteri ilgileniminin
firmalar i¢in yenilik yapma konusunda 6nemli bir faktdr oldugu anlagilmaktadir.
Dolayistyla buradan sdyle bir hipotez olusturabiliriz:

H3: Tiiketici Yenilik¢iligi ile Uriin Ilgilenimi arasinda anlamli iliski vardir

7. Arastirmanin Metodolojisi

7.1 Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini Kocaeli ilinde yasayan tiiketiciler olusturmustur. Bu
aragtirma tiiketicilerin cep telefonu satin alma davramisiyla ilgili oldugundan
katilimcilar 18 yas {istii bireysel cep telefonu kullanicilarindan olugmaktadir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Anket 7-29
Nisan 2016 tarihleri arasinda uygulanmistir. Ulasilan katilimcilardan sadece cep
telefonu kullanicilar caligsmaya dahil edilmistir. Aragtirmada kullanilmak tizere toplam
590 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra
toplam 550 anket degerlemeye alinmigtir. Analize tabi tutulmayan 43 adet anketin 13
tanesi geri donmediginden 30 tanesinde verilen cevaplarin eksikligi, tutarsizligi ve tiim
sorulara “kesinlikle katiliyorum™ ya da “kesinlikle katilmiyorum” cevab1 verildiginden

arastirmaya dahil edilmemistir.

7.2 On Cahsma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden dnce
arastirma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 50 tiiketici ile 6n caligma yapilmstir.
Bu kisilere cep telefonuyla ilgilenip ilgilenmedikleri, kullandigi cep telefonu
markasina bagli olup olmadiklar1 sorulmus ve yenilikgilik algisini anlatmalari
istenmistir. Ayrica tiiketici yenilik¢iligi, iiriin ilgilenimi ve marka sadakatini belirleyen
degiskenlerden olusan Olcegi degerlendirerek anket formundaki sorularin
anlasilirligint belirtmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelerden sonra anket formu

tekrar test edilmis ve son sekli verilmistir.
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7.3 Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin verileri, ¢alismalarda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan
anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Saha ¢alismasi sonucunda elde edilen toplam
590 anketin 370’1 cevaplayicilara yiizylize anket uygulanmustir. Geriye kalan 220
anket formu ise cevaplayicilara (memurlar, Izmit bolgesinin disinda oturanlar) elden
birakilmis, makul bir zaman gectikten sonra tekrar elden alinmistir. Yiizyiize yapilan
anketler sirasinda cevaplayicilarin sorular1 anketdr tarafindan, herhangi bir
yonlendirmeye sebebiyet vermeyecek sekilde cevaplandirilmistir. Yiizyiize anket
yonteminin secgilmesi cevaplama oranini da olumlu yonde etkilemistir. Ornek kiitlenin
anakiitleyi temsil yetenegini arttirmak amaciyla anketler Kocaeli ili i¢inde farkli

bolgelerde (Derbent, Kartepe, Golciik) yasayan kisilere dagitilmugtir.

7.4 Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmanin 6ncelikli amaci tiiketici yenilik¢iligi egilimi ve iiriin ilgilenimi
diizeyinin marka sadakati iizerindeki etkisinin arastirilmast ve cep telefonu
kullanicilarinin yenilikgilik algisini, o tiriinle ne diizeyde ilgilendikleri ve kullandiklar
cep telefonuna hangi boyutta bagli olduklarini agiklamaya ¢alismaktir. Caligmanin yan
amact ise, tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore dagilim degisimini
anlayabilmektir. Bunun i¢in tiiketicilere cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu
ve gelir gibi demografik Ozelliklerini belirlemeyi saglayacak ¢esitli sorular
yoneltilmistir.

Anketler ¢alismanin amacina ve modeline uygun olarak Tiiketici Yenilikg¢iligi,
Uriin Ilgilenimi ve Marka Sadakati cercevesinde hazirlanmistir ve dért boliimden
olusmaktadir.

[k 6nce tiiketicilere hangi cep telefonu markas1 kullandiklar1 ve kullandiklart
cep telefonunu ne siklikta degistirdikleri sorulmustur.

Birinci boliimde Manning, Bearden ve Madden’in (1995) tiiketicilerin
yenilik¢ilik egilimlerini ortaya cikarmak amaciyla gelistirmis olduklari Olcegi
kullanilmistir. Orijinali Ingilizce olan ve uluslararasi pek ¢ok ¢alismada kullanilmis
olan Olgekte yer alan 14 Onermenin, tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerini ortaya
cikarmasi beklenmektedir. Ayni 6lgek Tiirkiye’de Canan Eryigit ve Bahtisen Kavak’in
“Tiiketici Yenilikgiliginin Tutumsal ve Davranmigsal Uyumunun Incelenmesi” (2011)

adli ¢aligmasinda kullanilmigtir. Bu ¢alismada adi gegen yazarlarin kullandiklar:
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tiirkceye uyarlanmis 6lgegi kullanilmistir. Herkes tarafindan dogru anlasilmasi igin
Kocaeli Universitesi pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenler tarafindan kontrol
edilmis ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra ankete konulmustur.

Ikinci boliimde ise, Laurent ve Kapferer’in (1985) tiiketicilerin iiriinle
ilgilenimini 6lgmekte kullandiklar1 16 sorulu Tiiketici ilgilenim Profili:TiP &lgegi
kullanilmistir. Bu dlgegin de orijinali Ingilizcedir ve Tiirkge’ye uyarilmis halini Vesile
Cakir “Tiiketici Ilgilenimini Olgmek” (2007) adli calismasinda mevcuttur. Bu
calismada Cakir’in kullandigi 6lgek kullanmilmistir ve ayni sekilde  Kocaeli
Universitesi pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenler tarafindan kontrol edilmis ve
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra ankete konulmustur.

Ugiincii boliimde sorulan sorular marka sadakati diizeylerini ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir. Marka sadakatini tiim anlamiyla 6l¢ebilmek i¢in farkli boyutlarindan
sorular sorulmustur. Jacoby ve Chestnut’un (1978) davranigsal sadakat ve bilissel
marka sadakati boyutlarini tespit etmeye ¢alisan 6l¢egi, Lou ve Lee’nin (1999) marka
sadakatinin davranigsal ve duygusal boyutlarinin karigimiyla olusturan 6l¢egi ve Han,
Kwortnik ve Wang’in (2008), Suhartanto (2011) Li ve Petrick’in (2008) marka
sadakatinin arzusal boyutunu ortaya c¢ikarmaya calisan Olgekleri kullanilmustir.
Katilimcilardan — ankette verilen ifadelere katilma diizeylerini = “kesinlikle
katilmiyorum”dan “kesinlikle katiliyorum”a kadar 1 ile 5 arasinda puanlamalar
istenmistir.

Dordiinciti ve son boliimde ise ¢alismaya katilanlarin demografik ozellikleri

yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir gibi bilgileri sorulmustur.

8. Verilerin Analizi
Arastirmanin bu boliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligkin
frekans dagilimlarina , 6l¢eklere ait aritmetik oeralama ve standart sapma degerlerine,

Olceklere iliskin giivenilirlik bulgulara yer verilmistir.
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8.1 Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 550 cevaplayicinin demografik 6zelliklerine ait veriler
asagidaki tabloda 8.1’de 6zetlenmistir.
Tablo 8.1 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde (%) Frekans | Yiizde (%)

Yas Gelir

18-25 228 41,7 1000-3000 102 18,6

26-35 170 311 3001-6000 350 64,0

36-45 101 18,5 6001-9000 56 10,2

46-55 33 6,0 9001-12000 30 55

56 ve tizeri 15 2,7 12000 usti 9 1,6

Cinsiyet Medeni Durumu

Kadin 299 54,7 Evli 218 39,9

Erkek 248 45,3 Bekar 323 59,0
Bosanmis 1 0,2
Dul 5 0,9

Egitim Durumu Meslek

[Ikdgretim | 10 1,1 Kamu calisani 136 24,9

Ortadgretim | 126 23,0 Ozel Sektor 82 15,0

Lisans 347 63,4 Esnaf 8 15

Yiksek 47 8,6 Ogrenci 183 33,5

Lisans

Doktora 17 31 Emekli 16 2,9
Tlccar 2 0,4
Ev hanimi 50 91
Issiz 22 4.0
Diger 48 8,8
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Anketi cevaplayan katilmcilarin %45,3’0 erkek, %54,7’si kadmnlardan
olugmaktadir. Frekans dagilimi sayis1 248 erkek ve 299 kadin seklindedir.

Cevaplayicilarin yas araliklaria bakildiginda, %41,7’sinin 18-25, %31,1’inin
26-35, %18,5’inin 36-45, %6’sinin 46-55 ve %2,7’sinin 56 ve listli yas grubu
araliklarinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina ait veriler
incelendiginde cevaplayicilarin  %59’unun bekar, %39,9’unun evli, %0,2’sinin
bosanmis ve %0,9’unun dul oldugu goriilmektedir. Frekans dagiliminda ise saymin
323 bekar, 218 evli, 1 bosanmis ve 5 dul oldugu goriilmektedir.

Diger bir degisken olan egitim durumuna ait bulgular incelendiginde
cevaplayicilarin; %1,8’inin ilkdgretim mezunu oldugu, %23’linlin orta G6gretim
mezunu oldugu, %63,4’liniin yiiksek Ogretim (iliniversite/lisans) mezunu oldugu,
%38,6’s1n1n yiiksek lisans mezunu oldugu ve %3,1’inin ise doktora mezunu diizeyinde
oldugu goriilmektedir.

Calismada demografik ozelliklere iliskin diger bir degisken olan aile hane
gelirine bakildiginda %18,6’sinin 1000-3000 TL, %64’iniin 3001-6000 TL,
%10,2’sinin 6001-9000 TL, %5,5’inin 9001-1200 TL ve %]1,6’sinin da 1200 TL ve
tizeri gelire sahip olduklari goriilmektedir.

Demografik ozelliklere iliskin bir diger soru olan meslek durumuna ait
bulgular incelendiginde cevaplayicilarin %24,9’unun kamu ¢alisani oldugu, %15’inin
0zel sektorde ¢alistigi, %33,5’inin 68renci oldugu, %1,5’inin esnaf oldugu, %2,9 unun
emekli oldugu, %4 iiniin tiiccar oldugu, %9,1’inin ev hanimi1 oldugu, %0,4 {iniin 1ssiz
oldugu ve %8,8’inin diger meslekten oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait
frekans dagilimlar1 agsagidaki tablo 5.8’de 6zetlenmistir.

Ayrica, ankete katilanlara satin alma davranisiyla ilgili hangi marka cep
telefonu kullandiklar1 ve kullandiklar1 cep telefonu marka veya modelini ne siklikla
degistirdikleri hakkinda sorular sorulmustur. Arastirma bulgularina gore katilanlarin
%41,6’sinin Samsung, %26’simin Iphone, %0,4’linlin Blackberry, %3,3’{iniin HTC,
%5,6’smin - Sony, %9,1’inin LG ve %14’liniin diger cep telefonu markasin
kullandiklar1 gériilmektedir.

Cevaplayicilarin ¢ogu yani %90’min kullandiklar1 cep telefonu markasini

(modelini) degistirme siklig1 1 yildan daha fazla zamanda, %0,7’sinin 3 ayda bir,
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%0,2’sinin 6 ayda bir, %0,7’sinin 6 ay-1 yilda ve %8,4’linlin senede bir degistirdikleri

bilinmektedir.

8.2 Tiiketici Yenilikciligi ile Ilgili Olcege Ait Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Bu boliimde tiiketici yenilikg¢iligini 6lgmek i¢in kullanilan 14 soruluk

Manning, Bearden ve Madden’in (1995) orijinal 6lgeginin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerlerine yer verilmistir.

Tablo 8.2°de verilen tiiketici yenilik¢iligini 6lgmeye yonelik olan Manning,

Bearden ve Madden’in o6l¢egine cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 8.2 Tiiketici Yenilikciligi Tle Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

karsilagtigim firsattan yararlanirim

Ne | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 | Yeni bir cep telefon markasini satin almadan 6nce, 0 markayla | 3,94 1,25
ilgili deneyimi olan bir arkadagima danigmay tercih ederim

2 | Yeni bir cep telefonu satin alip almama kararini verirken 3,83 1,16
deneyimli arkadas ve akrabalarimin tavsiyelerine giivenirim

3 | Yeni bir cep telefonu satin almadan 6nce, o cep telefonuyla 3,91 1,14
ilgili arkadaslarimin deneyimlerini sorarim

4 | Yeni cep telefonu satin alma kararini o cep telefonunu denemis | 3,32 1,26
olan arkadaglarimin fikirlerine bagl olmadan veririm

5 | Yeni bir cep telefonu satin almayi diisiindiigiimde o hizmeti 3,80 1,05
daha 6nce kullanmis olan arkadas ve tanidiklarimin onerilerine
giivenirim

6 | Yeni cep telefonu satin alip almama kararin1 vermeden 6nce 3,85 1,03
tecriibeli arkadaglarimin bilgilerine giivenirim

7 | Siklikla yeni cep telefonu marka ve modelleri hakkinda bilgi 2,84 1,36
arastiririm

8 | Yeni cep telefonu marka ve modelleri hakkinda bilgilerin 2,72 1,29
verildigi yerlere gitmeyi severim

9 | Yeni cep telefonu markalarini tanitan dergileri ve internet 2,73 1,32
sayfalarini takip ederim

10 | Yeni cep telefonu ve sundugu hizmetleri sik¢a aragtiririm 2,72 1,28

11 | Cep telefonu bilgileri hakkinda yeni ve farkli kaynaklara 2,87 1,26
ulagabilecegim durumlari aragtiririm

12 | Siirekli olarak yeni cep telefonu deneme arayisindayim 2,10 1,18

13 | Aligverise ¢iktigimda yeni cep telefonu ve markalar1 kontrol 2,48 1,27
etmeye fazla zaman ayirmam

14 | Yeni ve farkli cep telefonlar1 hakkinda bilgi edinebilmek igin 3,18 1,21
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Tablodan goriildiigi tizere, tutum ortalamalarindan en yiiksek olan 3,94 ile
birinci sirada yeni bir cep telefon markasini satin almadan 6nce, 0 markayla ilgili
deneyimi olan bir arkadasima danismayi tercih ederim olup, ikinci sirada yeni bir cep
telefonu satin almadan 6nce, o cep telefonuyla ilgili arkadaslarimin deneyimlerini

sormasi, t¢iincii sirada ise Yeni ve farkli cep telefonlart hakkinda bilgi edinebilmek

icin karsilastigim firsattan yararlanmasidir.

Tablo 8.3’te verilen tiiriin ilgilenimini 6l¢gmeye yonelik olan Laurent ve

Kapferer’in olgegine cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri goriilmektedir.

8.3 Uriin Ilgilenimi ile ilgili Olcege Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Bu boliimde 16 soru ile iiriin ilgilenimini 6lgen Laurent ve Kapferer’in

(1985) orijinal Olgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine yer

verilmistir.

Tablo 8.3 Uriin Ilgilenimi ile Iigili Olgege Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Ne | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 | Cep telefonu satin almak benim i¢in son derece dnemlidir 2,98 1,36

2 | Cep telefonuna gercekten ¢ok ilgi duyarim 3,00 1,28

3 | Cep telefonu konusu ile hig ilgilenmem 3,56 1,20

4 | Kendime bir cep telefonu almak benim igin bir tiir zevktir 2,68 1,27

5 | Cep telefonu almak kendime bir hediye vermek gibidir 2,82 1,32

6 | Bir cep telefonunu satin almak bana mutluluk verir 3,22 2,56

7 | Birinin sectigi cep telefonuna bakarak onun hakkinda bir seyler | 2,74 1,23
sOyleyebilirim

8 | Birinin segtigi cep telefonu markasi onun kisiligi hakkinda 2,37 1,20
ipuclar1 verir

9 | Sectigim cep telefonu markasi benim kisiligimi yansitir 2,26 1,22

10 | Bir cep telefonu segerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok da 3,23 1,24
onemli degildir

11 | Ihtiyaglarimi karsilamayan bir cep telefonu almak gercekten 3,78 1,21
sinir bozucu bir durumdur

12 | Bir cep telefonu satin aldiktan sonra kotii bir se¢cim yaptigimi 3,35 1,25
anlarsam kendime ¢ok kizarim
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13 | Cep telefonu magazalarinda vitrine bakarken hangisini segmem | 2,80 1,22
gerektigi konusunda her zaman kararsizlik yasarim

14 | Bir cep telefonu satin aldigimda ger¢ekten onu mu (yoksa 3,31 1,15
bagkasini m1) almig olmam gerektigini bilemem

15 | Satin almak igin bir cep telefonu se¢gmek oldukga zor bir 2,97 1,28
karardir

16 | Bir cep telefonu satin alirken dogru tercihi yaptigindan asla tam | 3,14 1,23
emin olamazsin

Tablodan gorildiigi tizere, tutum ortalamalarindan en yiiksek olan 3,78 ile

birinci sirada ihtiyaglarimi karsilamayan bir cep telefonu almak gergekten sinir bozucu
bir durumdur olup, ikinci sirada cep telefonu konusu ile hi¢ ilgilenmemesi, tigiincii

sirada ise bir cep telefonu satin aldiktan sonra kétii bir se¢im yaptigini anlarsa kendine

¢ok kizmasidir.

8.4 Marka Sadakati ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Bu béliimde marka sadakatini 6l¢en i¢in Jacoby ve Chestnut’un (1978), Lou

ve Lee’nin (1999) ve Han, Kwortnik ve Wang’in (2008), Suhartanto (2001), Li ve

Petrick’in (2008) olgeklerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine yer

verilmigtir.

Tablo 8.4 Marka Sadakati ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Ne | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 | Kullandigim cep telefon markasina bagliyim 2,75 1,31

2 | Kullandigim cep telefon markasi i¢in diger markalara gére daha | 2,55 1,27
yiiksek fiyat 6demeye raziyim

3 | Gelecek sefer cep telefonu alacagim zaman yine ayn1 markayr | 3,06 1,22
satin alacagim

4 | Kullandigim cep telefon markasinin yeni ¢ikacak modellerini 2,79 1,18
satin almaya niyetliyim

5 | Su an kullandigim cep telefonu markasinin yeni modelini satin | 2,83 1,25
almak istedigimde,bu model magazada mevcut degilse,
gelmesini beklerim

6 | Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasi piyasadaki en 2,77 1,24
iyisidir

7 | Eger kullandigim cep telefonu markasini satin almak 3,25 1,26
istedigimde magazada bulamazsam baska magazaya giderim ve
onu bulmaya ¢aligirim
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olumlu seyler sdylerim

8 | Cevremdekilere kullandigim cep telefonu markas: ile ilgili 341 1,08

kategorisi i¢inde en iyisi seklinde tavsiye ederim

9 | Kullandigim cep telefonu markasini etrafimdakilere o {iriin 3,05 1,14

olumsuz seyler soylerse, markay1 savunurum

10 | Eger birileri kullandigim cep telefonu markasi hakkinda 2,92 1,15

kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim

11 | Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an 2,87 1,22

kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim

12 | Baska markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an 2,79 1,25

Tablodan gorildigi tizere, tutum ortalamalarindan en yiiksek olan 3,41 ile
birinci sirada ¢cevremdekilere kullandigim cep telefonu markasi ile ilgili olumlu seyler
sOylerim olup, ikinci sirada eger kullandigi cep telefonu markasimi satin almak
istediginde magazada bulamazsa bagska magazaya gider ve onu bulmaya ¢alismast,
ticlincii sirada ise kullandig1 cep telefonu markasini etrafindakilere o iiriin kategorisi

icinde en iyisi seklinde tavsiye etmesidir.

8.5 Olgeklere iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Olgeklerin  giivenirliligi igin Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmistir.
Giivenilirlik; bir 6lgme aracinda (test) biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele
alman olusumu o6lgmede tiirdesligini, yeterliligini ortaya koyan bir kavramdir.
Testlerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis yontemlere giivenilirlik
analizi ve bu testte yer alan sorularin irdelenmesine ise soru analizi (Item Analysis)
denilmektedir. Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach
Alpha Katsayisidir. Cronbach Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan
degerlendirme Kriteri:

0,00<0<0,40 ise olcek giivenilir degildir

0,40<0<0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir

0,60<0<0,80 ise ol¢ek oldukga giivenilirdir

0,80<0<1,00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 8.5 Ol¢eklere liskin Giivenilirlik Analiz Sonuclar:

Olcek Cronbach Alpha | Madde Sayisi
Tiiketici Yenilikg¢iligi 0,775 14
Uriin Ilgilenimi 0,730 16
Marka Sadakati 0,917 12
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14 maddeden olusan Tiiketici Yenilikgiligi dlgegi giivenilirlik degeri 0,775
olarak bulumustur. 16 maddeden olusan Uriin ilgilenimi &lgegi giivenilirlik degeri
0,730 olarak bulunmustur. Ve 12 maddeden olusan Marka Sadakati 6l¢egi giivenilirlik

degeri ise 0,917 olarak bulunmustur.

9. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gecerliliginin Testi

9.1 Tiiketici Yenilik¢iligi Olgeginin Testi

Dogrulayict  Faktor Analizleri: Bu asamada arastirma modelinin
degerlendirilmesi ile baglantili olarak dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir.
Tiiketici Yenilikgiligi, Uriin ilgilenimi ve Marka Sadakati dlgekleri tek tek dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmustur. Tiketici Yenilik¢iligi Faktorlerinin dogrulayic
faktor analizi asamalar1 asagida goriildiigii gibidir.

Tiiketici Yenilik¢iligi Faktorlerinin Dogrulanmasi

Tablo 9.1 Bagimsiz Karar Verme Faktorlerinin Model Uyum Degerleri

index Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir

Degerleri Oncesi Sonrasi Uyum Degerleri

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 126,25 3,43

Serbestlik 9 2

Derecesi

Ki-Kare/sd 14,02 1,71 1-5

GFI 0,93 1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,83 0,98 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,046 0,012 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,15 0,036 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyumluluk Degeri

CFI 0,95 1,00 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,92 1,00 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,95 1,00 0,95<NFI<0,97
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Tablo 9.2 Yenilik Arayis1 Faktorlerinin Model Uyum Degerleri

index Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir
Degerleri Oncesi Sonrasi Uyum Degerleri
Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 71,87 63,71
Serbestlik 20 14
Derecesi
Ki-Kare/sd 3,59 4,55 1-5
GFl 0,97 0,97 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,94 0,94 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,16 0,042 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,069 0,080 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyumluluk Degeri

CFI 0,98 0,98 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,98 0,98 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,98 0,98 0,95<NFI<0,97

Arastirmadaki iki boyutlu tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginin dogrulayict faktor
analizi sonuglarina gore yapilan ilk testte, model uyum degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde olmayan
Kikare/sd orani, GFI, AGFI, RMSR, RMSEA ve CFI degerleri, programin 6nerdigi
modifikasyonlar dogrultusunda dordiincii, altinci ve on {iglincii sorular negatif
sonuclar verdigi icin elenmistir. Bu sekilde modifaksyon sonrasi, model uyum

degerlerinin kabul edilebilir diizeyde gerceklestigi goriilmiistiir.

Model degiskenlerine ait veriler asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 9.3 Tiiketici Yenilikg¢iligi Degiskenlerine Ait Degerler Tablosu

Degiskenler Standart R? Hata t
Variansi

Katsayilar degeri
Bagimsiz Karar Verme
Yeni bir cep telefon markasini satin almadan 6nce, 0,82 0,68 0,51 22,71
0 markayla ilgili deneyimi olan bir arkadagima
danigmayi tercih ederim
Yeni bir cep telefonu satin alip almama kararini 0,84 0,71 0,39 23,48
verirken deneyimli arkadas ve akrabalarimin
tavsiyelerine giivenirim
Yeni bir cep telefonu satin almadan 6nce, o cep 0,88 0,77 0,30 24,97
telefonuyla ilgili arkadaslarimin deneyimlerini
sorarim
Yeni bir cep telefonu satin almay: diisiindiigtimde 0,71 0,50 0,56 18,35
0 hizmeti daha 6nce kullanmis olan arkadas ve
tanidiklarimin 6nerilerine giivenirim
Yenilik Arayisi
Siklikla yeni cep telefonu marka ve modelleri 0,76 0,58 0,78 20,67
hakkinda bilgi aragtiririm
Yeni cep telefonu marka ve modelleri hakkinda 0,78 0,62 0,64 21,49
bilgilerin verildigi yerlere gitmeyi severim
Yeni cep telefonu markalarini tanitan dergileri ve 0,86 0,75 0,45 24.89
internet sayfalarini takip ederim
Yeni cep telefonu ve sundugu hizmetleri sikga 0,89 0,80 0,34 26,31
arastiririm
Cep telefonu bilgileri hakkinda yeni ve farkli 0,81 0,65 0,56 22,36
kaynaklara ulasabilecegim durumlar: arastiririm
Siirekli olarak yeni cep telefonu deneme 0,46 0,21 1,11 10,92
arayisindayim
Yeni ve farkli cep telefonlar1 hakkinda bilgi 0,49 0,24 1,12 11,91

edinebilmek icin karsilastigim firsattan
yararlanirim

Tablodan goriildiigii lizere bagimsiz karar verme faktoriiniin dordiincii ve

altinc1 sorulari, yenilik arayis1 faktoriiniin on {igiincii sorusu negatif sonug verdigi icin

elenmistir.
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9.2 Uriin Ilgilenimi Olgeginin Testi
Sekil 9.1 Uriin Tlgilenimi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Yiikler
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Modelin RMSEA degeri 0,074 olarak bulunmustur. Kikare degeri 337,36;
p=0,000 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu ¢er¢evede; dogrulayici faktor
analizinde uyumun saglandig1 goriilmiistiir. Uriin Ilgilenimi 6lgegi icin Dogrulayici
Faktor Analizi degerlendirildiginde; faktor yiiklerinin %20 ile %89 arasinda degistigi

goriilmektedir.
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Tablo 9.4 Uriin ilgilenimi Boyutlarinin Model Uyum Degerleri

index Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir
Degerleri Oncesi Sonrasi Uyum Degerleri
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 353,64 337,36
Serbestlik 89 85
Derecesi
Ki-Kare/sd 3,97 3,96 1-5
GFl 0,89 0,92 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,87 0,89 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,066 0,074 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,085 0,074 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0,93 0,95 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,91 0,96 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,90 0,95 0,95<NFI<0,97

Aragstirmadaki bes boyutlu iirtin ilgilenimi 6lgeginin dogrulayici faktor analizi

sonuglart model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu Kikare/sd orani,

GFIl, AGFI, RMSR, RMSEA ve CFI degerleri tabloda gosterilmistir.

Model degiskenlerine ait veriler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 9.5 Uriin Tlgilenimi Degiskenlerine Ait Degerler Tablosu

Degiskenler Standart R? Hata t
Variansi
katsayilar degeri
Ilgi/Onem
Cep telefonu satin almak benim i¢in son derece 0,67 0,45 1,03 14,15
onemlidir
Cep telefonuna gergekten ¢ok ilgi duyarim 0,95 0,90 0,17 18,39
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Cep telefonu konusu ile hig ilgilenmem -0,51 0,26 1,08 -11,14
Haz

Kendime bir cep telefonu almak benim igin bir tiir 0,71 0,51 0,80 18,17
zevktir

Cep telefonu almak kendime bir hediye vermek 0,95 0,89 0,19 26,12
gibidir

Bir cep telefonunu satin almak bana mutluluk verir 0,80 0,63 2,42 20,86
Gosterge/Sembolik Deger

Birinin sectigi cep telefonuna bakarak onun 0,55 0,30 1,07 12,93
hakkinda bir seyler séyleyebilirim

Birinin sectigi cep telefonu markasi onun kisiligi 0,91 0,83 0,25 22,05
hakkinda ipuglar1 verir

Sectigim cep telefonu markasi benim kisiligimi 0,83 0,69 0,46 19,96
yansitir

Risk Onemi

Bir cep telefonu segerken yanlis bir karar 0,15 0,02 1,52 2,68

verirsem, bu ¢ok da 6nemli degildir 3

Ihtiyaglarimi karsilamayan bir cep telefonu almak -0,50 0,25 1,12 -3,87
gergekten sinir bozucu bir durumdur

Bir cep telefonu satin aldiktan sonra kotii bir se¢im -0,98 0,96 0,07 -4,03
yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim

Risk Olasihg:

Cep telefonu magazalarinda vitrine bakarken 0,78 0,60 0,59 18,05

hangisini secmem gerektigi konusunda her zaman

kararsizlik yasarim

Bir cep telefonu satin aldigimda gergekten onu mu 0,74 0,55 0,61 17,17

(yoksa baskasini m1) almis olmam gerektigini

bilemem

Satin almak igin bir cep telefonu se¢mek oldukga 0,70 0,49 0,86 16,20

zor bir karardir
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9.3 Marka Sadakati Olgeginin Testi

Sekil 9.2 Marka Sadakati Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Standardize Yiikler
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Modelin RMSEA degeri 0,078 olarak bulunmustur. Kikare degeri 170,81;
p=0,000 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu cercevede; dogrulayici faktor
analizinde uyumun saglandigi goriilmiistiir. Marka Sadakati 6lgegi i¢in Dogrulayict
Faktor Analizi degerlendirildiginde; faktor yiiklerinin %68 ile %88 arasinda degistigi

goriilmektedir.
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Tablo 9.6 Marka Sadakati Boyutlarinin Model Uyum Degerleri

index Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir
Degerleri Oncesi Sonrasi Uyum Degerleri
Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 243,14 170,81
Serbestlik 49 39
Derecesi
Ki-Kare/sd 4,96 4,37 1-5
GFl 0,93 0,95 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,89 0,91 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,066 0,059 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,085 0,078 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyumluluk Degeri

CFI 0,98 0,98 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,97 0,97 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,97 0,98 0,95<NFI<0,97

Arastirmadaki dort boyutlu marka sadakati 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi
sonuglarina gore yapilan ilk testte, model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
olmadig1 goriilmistiir. Uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde olmayan Kikare/sd
orani, GFI, AGFI, RMSR, RMSEA ve CFI degerleri, programin Onerdigi
modifikasyonlar dogrultusunda ilgili degiskenler elenmistir. Modifaksyon sonrasi,

model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde gerceklestigi goriilmiistiir.

Model degiskenlerine ait veriler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 9.7 Marka Sadakati Degiskenlerine Ait Degerler Tablosu

Degiskenler Standart R? Hata t
Variansi ..

katsayilar degeri
Davramissal Sadakat
Gelecek sefer cep telefonu alacagim zaman yine ayni 079 0,62 0,58 11.79
markay1 satin alacagim
Kullandigim cep telefon markasimin yeni g¢ikacak 0,79 0,63 0,52 18,53
modellerini satin almaya niyetliyim
Bilissel Marka Sadakati
Su an kullandigim cep telefonu markasinin yeni modelini 0,69 0,48 0,81 13.18
satin almak istedigimde,bu model magazada mevcut
degilse, gelmesini beklerim
Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasi piyasadaki 0,68 0,46 0,85 15,23
en iyisidir
Kullandigim cep telefon markasi i¢in diger markalara 0,82 0,67 0,53 10,32
gore daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim
Duygusal Marka Sadakati
Cevremdekilere kullandigim cep telefonu markas: ile ilgili 0,70 0,50 0,59 13.23
olumlu seyler sdylerim
Kullandigim cep telefonu markasini etrafimdakilere o 0,78 0,60 0,52 15,41
tiriin kategorisi i¢inde en iyisi seklinde tavsiye ederim
Kullandigim cep telefon markasina bagliyim 0,79 0,62 0,66 11,73
Arzusal Marka Sadakati
Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an 0,87 0,75 0,38 8.45
kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim
Baska markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an 0,87 0,76 0,37 |21,63

kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim
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9.4 Arastirma Modelinin Yol (Path) Analizi
Sekil 9.3 Arastirma Modelinin Yol (Path) Analizi
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Yapilan path analizine gore, model i¢in 6nerilen modifikasyonlar yapilmis ve
istatistiki bakimdan uygun olmayan ilgilenim faktoriiniin dnem boyutu elenmistir.
Bunu soyle agiklayabiliriz: son zamanda tiiketiciler cep telefonlarin hepsi konusma
ozelligi ve bazi teknik 6zellikler (mail gonderme, fotograf ¢ekmek gibi) igerdigi icin
artik cok onemli bulmamaktadirlar. Onlar i¢in daha ¢ok sembolik degeri, kullandig:
marka ile kendi kisiligini yansitarak gosteris amacli kullanmalar1 ve akilli telefonlarin
sundugu mutluluk ve haz veren bazi uygulamalar1 ve bununla birlikte tagidig1 risk
Oonemi ve hata olasiligi 6n plana ¢ikmaktadir. Belirtilen degisken elendikten sonra

kalan degiskenler ve degerleri Tablo 9.8’de gosterilmistir.
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Tablo 9.8 Arastirma Modelinin Path Analizi Sonras1 Kalan Degiskenleri

Degiskenler Cronbash’ | Standart | R? Hata t

s Alfa Katsayi Varyanst | Degeri
TUKETICIi YENILIKCILIGI 0,775
Bagimsiz Karar Verme 0,07 0,05 0,92 15,78
Yenilik Arayisi 0,15 0,02 0,93 2,06
URUN ILGILENIMI 0,730
Haz 0,30 0,07 0,89 1,97
Deger 0,55 0,30 0,91 5,41
Risk Olasilig1 0,15 0,09 0,65 2,02
Risk Onemi 0,20 0,11 0,75 2,67
MARKA SADAKATI 0,917
Davranigsal Sadakat 0,15 0,023 0,85 3,38
Bilissel Sadakat 0,78 0,60 0,45 19,49
Duygusal Sadakat 0,80 0,63 0,39 20,14
Arzusal Sadakat 0,80 0,64 0,58 13,16

9.5 Kanonik Korelasyon Analizi Uygulamasi

Arastirma konusu tiiketici yenilikgiligi ve {iriin ilgileniminin marka sadakati
tizerindeki etkisini belirlemek oldugu i¢in degiskenler bu dogrultuda belirlenmistir.
Tiiketici yenilik¢iligi i¢in 2 faktdrden olusan 14 degisken ele almmistir. Uriin
ilgilenimi i¢in de 5 faktérden olusan 16 degisken, marka sadakati i¢in ise 4 boyuttan
olusan 12 degisken ele alinmis ve toplamda 42 degisken belirlenmistir. Aragtirmada
Manning, Bearden ve Madden’in (1995) tiiketici yenilikgiligi 6l¢egi temel alinmistir
ve bu oOl¢ekten “bagimsiz karar verme ve yenilik arayisi” boyutlari arastirma igin
segilmistir. Uriin ilgilenimi igin Laurent ve Kapferer’in (1985) ileri siirdiirdiikleri
Tiiketici ilgilenimi Profili modeli temel alinmistir. Marka sadakati i¢in ise Jacoby ve
Chestnut (1978) ve digerlerin ileri slirdiikleri marka sadakati 6l¢cegi kullanilmistir.

Bu modelde yer alan tiiketici yenilik¢iliginin “bagimsiz karar verme ve yenilik
arayis1” faktorleri, iiriin ilgileniminin “ilgi/6nem, haz, sembolik deger, risk dnemi ve
risk olasiligi” faktorleri ve marka sadakatinin “davranissal, biligsel, duygusal ve
arzusal” boyutlar1 cep telefonu igin uyarlanarak 6lgege alinmistir. Arastirma anketinde

kullanilan tiiketici yenilik¢iligi, triin ilgilenimi ve marka sadakati o6l¢egindeki
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degiskenlerin modele uygunlugunu belirleyebilmek i¢in faktor analizi yapilmstir.
Faktor analizi sonucunda tiiketici yenilik¢iligi 6lgegi icin kullanilan 14 degisken, 11
degiskene indirgenmistir. Uriin ilgilenimi 6lgeginde kullanilan 16 degisken ise 15
degiskene ve marka sadakati Ol¢eginde kullanilan 12 degisken 10 degiskene
indirgenmistir. Arastirmada tiiketici yenilik¢iligi ve {irtin ilgileniminin marka sadakati
tizerinde etkisi olup olmadig incelendigi i¢in tiiketici yenilikgiligi ve iiriin ilgilenimi
bagimsiz; marka sadakati bagimli degisken olarak diistiniilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada kriter degiskenler marka sadakati veri setindeki degiskenler, tahmin edici
degiskenler ise tiiketici yenilik¢iligi ve {irlin ilgilenimi veri setindeki degiskenlerdir.
Veri setlerine alinan degiskenler faktér analizi sonucunda anlamli bulunan
degiskenlerden olugmaktadir.

Yukarida bahsettigimiz {izere, kanonik korelasyon analizi, ¢ok sayida
degiskenden olusan iki degisken seti arasindaki iligkileri inceleyen ¢ok degiskenli bir
yontemdir. Asagidaki tablolarda arastirma modelini olusturan degiskenler ve ankete
katilanlarin tiiketici yenilikgiligi ve iriin ilgilenimi ile marka sadakati arasindaki
karsilikli ve coklu iligki “kanonik korelasyon™ analizi ile arastirilmistir. Oncelikle,
arastirmanin amaci dogrultusunda iki bagimsiz degisken, tiiketici yenilik¢iligi ve {iriin
ilgilenimi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi incelenmistir. Yapilan kanonik
korelasyon analizi sonucunda tiiketici yenilikgiligi ve iiriin ilgilenimi degiskenler

setinde en diislik degisken sayisi 2 oldugu icin 2 fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 9.9 Tiiketici Yenilikgiligi ile Uriin ilgilenimi Arasindaki Kanonik
Korelasyon Analizi Sonucu Elde Edilen Fonksiyonlar

K ik .
Kanonik anoni Kanonik Wilk’s . Serbestlik | Istatistiksel
. Korelasyon . Ki-Kare .
Fonksiyon Kok Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi(Rc)
1 0,428 0,183 0,790 128,254 | 10 0,000
2 0,181 0,032 0,967 18,069 4 0,001

Tablo 9.9 incelendiginde tiiketici yenilik¢iligi ve iiriin ilgilenimi veri setleri i¢in
korelasyon katsayisinin anlamli oldugu ve 2 fonksiyondan olustugu goriilmektedir. 1
ve 2 fonksiyonlar i¢in anlamlilik diizeyinin p=0,01 p<0,05; oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki kanonik korelasyon

katsayilarinin  anlamli  oldugu soOylenebilir. Birinci fonksiyondaki “tiiketici
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yenilik¢iligi” veri seti ile “lirin ilgilenimi” veri seti degisken ¢ifti i¢in kanonik
korelasyon katsayis1 0,428 olarak tespit edilmistir.

Elde edilen 2 fonksiyona gore tiiketici yenilik¢iligi ile {irtin ilgilenimi arasindaki
kanonik korelasyon analizinin model uyum kriterleri incelendiginde; Wilks’Lambda
ve Ki-Kare degerleri hesaplanan kanonik korelasyon degerlerinin anlamlilik diizeyi
hakkinda bilgi vermektedir. Elde edilen kanonik degisken ¢iftlerinden kag tanesinin
onemli oldugu, diger bir ifadeyle degisken gruplar1 arasindaki iliskinin kag tanesi ile
bliyiik 6l¢iide acgiklanabilecegine karar vermek gerekmektedir. Bu yontemle, kanonik
korelasyon ¢iftlerinin kag¢ tanesi arasindaki iligkinin 6nemli oldugunu test etmek
amaclanmaktadir. Iki kanonik kiimesi igin hesaplanan korelasyon katsayilarmin
birincisi anlamli oldugu hesaplanan “Wilks’Lambda ve Ki-Kare” degerlerine
bakilarak sdylenebilir (p<0,01 ve p<0.05). Ozdeger (r?), bagimli kanonik degisken ile
bagimsiz kanonik degisken arasindaki ortak varyansin biiyiikliiglinii ifade etmektedir.
Ozdeger, kanonik korelasyon katsayisinin karesi ile hesaplanir. Tablodan gériilecegi
tizere, birinci fonksiyon toplam varyansin %18’ini; ikinci fonksiyon toplam varyansin
%03’1inti, agiklamaktadir.

Kanonik korelasyonlarin yorumlanmasinda, setlerde yer alan degiskenler ile
istatistiksel bakimdan anlamli kanonik degisken ciftleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 (yiikler) ve standartlastirilmis kanonik katsayilar kullanilmaktadir. Buna
gore 0,30°dan biiyiik korelasyona sahip degiskenlerin ilgili bilesende anlamli yiike
sahip olduklar1 varsayilmakta ve bu degiskenlerden yola ¢ikarak ilgili bilesene bir isim
verilmektedir. Degiskenlerin standartlastirilmis katsayilari ise, aralarindaki korelasyon
katsayilar1 yiiksek olsun ya da olmasin, ilgili bilesenin tanimlanmasinda hangi
degiskenlerin gereksiz(redundant) oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bir

degiskenin katkis1 degerlendirilirken, bu iki katsay1 birlikte ele alinmaktadir.

Tablo 9.10 Birinci Bagimsiz ve ikinci Bagimsiz Degisken Veri Setleri Arasindaki
Korelasyon Matrisi

ilgi/Onem Haz Sembolik Risk Risk
Deger Onemi Olasiligi
Bagimsiz Karar Verme 0,0543 0,1140 0,0865 0,1422 0,1660
Yenilik Arayisi 0,3043 0,3297 0,2784 0,1279 0,0287

Tablo 9.10’da tiiketici yenilikgiligi veri setleri (birinci bagimsiz degisken) ile

tirtin ilgilenimi veri setleri (ikinci bagimsiz degisken) arasindaki korelasyon degerleri
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gosterilmistir. Buna gore en giiglii iliskilerin “yenilik arayis1” faktorii ile “haz” faktori
(0,32), “yenilik arayis1” faktorii ile “ilgi/onem” (0,30) ve “yenilik arayis1” faktorii ile
“sembolik deger” (0,27) veri setleri arasinda oldugu s6ylenebilir. Veri yiikleri 0,30’un

iistiinde oldugu i¢in anlamli yiike sahip olduklarini sdyleyebiliriz.

Tablo 9.11 Tiiketici Yenilikg¢iligine ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Kanonik Yiikler Capraz Yikler
Tiiketici Yenilikgiligi 1.Fonksiyon 2.Fonksiyon 1.Fonksiyon 2.Fonksiyon
Bagimsiz Karar Verme -0,317 -0,948 -0,136 -0,171
Yenilik Arayisi -0,940 0,340 -0,402 0,061

Tiiketici yenilik¢iliginin kanonik yiiklerinde birinci fonksiyonda en yiiksek
katsayisi olan deger “yenilik arayis1” faktorii (-0,940); ikinci sirada ise “bagimsiz karar
verme” faktorii (-0,317) oldugu goriilmektedir. Capraz iliskilerde birinci fonksiyonda
da en yiiksek deger “yenilik arayis1” faktori (-0,402) ¢ikmustir.

Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “bagimsiz karar verme”
faktorii (0,948); ikinci sirada “yenilik arayis1” faktorii (0,340) oldugu goriilmektedir.
Capraz iliskilerde ikinci fonksiyonda da en yiiksek deger “bagimsiz karar verme”

faktori (-0,171) ¢ikmustir.

Tablo 9.12 Uriin ilgilenimine Ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Kanonik Yiikler Capraz Yikler
Satin Alma ilgilenimi 1.Fonksiyon | 2.Fonksiyon | 1.Fonksiyon | 2.Fonksiyon
ilgi/Onem -0,718 0,252 -0,307 0,045
Haz -0,822 -0,015 -0,352 -0,003
Sembolik Deger -0,686 0,038 -0,294 0,007
Risk Onemi -0,397 -0,516 -0,170 -0,093
Risk Olasiligi -0,196 -0,814 -0,084 -0,147

Tablo 9.12’de gorildiigii gibi, elde edilen birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerinde birinci sirada “haz” (-0,822), ikinci sirada “ilgi/onem” (-0,718), tiglincii
sirada “sembolik deger” (-0,686), dordiincii sirada “risk 6nemi” (-0,397) ve son olarak
“risk olasilig1” (-0,196) degerleri yer almistir. Sonuglara gore ankete katilanlarin iiriin

ilgileniminde o6ne ¢ikan degerlerin “haz ve ilgi/6nem” oldugu gorilmektedir.
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Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda en yiiksek katsayisi olan
deger “haz ”(-0,352) seklindedir.

Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayis1 olan deger “risk olasilig1” (-0,814); ikinci
sirada “risk onemi” (-0,516); tgilincii sirada “ilgi/6nem” (0,252); dordiincii sirada
“sembolik deger” (0,038) ve son olarak ta “haz” (-0,015) oldugu goriilmektedir.
Capraz iliskilerde ikinci fonksiyonda da en yiiksek deger “risk olasiligi” (-0,147)
cikmustir.

Tablo 9.13 Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Birinci Bagimsiz
Kanonik Seti Arasindaki iliski

Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti

Bagimsiz Karar Verme -0,317 ilgi/Onem -0,718

Yenilik Arayisi -0,940 Haz -0,822
Sembolik Deger -0,686
Risk Onemi -0,397
Risk Olasilig -0,196

Kanonik degigsken setlerinin yorumlanmasinda orijinal degiskenlerle kanonik
degisken setleri arasindaki basit korelasyon katsayilar1 kullanilmaktadir. Orijinal
degiskenin kendi kanonik degisken setiyle arasindaki basit dogrusal korelasyona
kanonik ytik ad1 verilmektedir. Kanonik ytikler, kanonik degisken setlerine ve bununla
birlikte kanonik korelasyon katsayisina en fazla katkiy1 yapan orijinal degiskenlerin
belirlenmesini saglamaktadir. Faktor yiiklerinde 0.40’1n iizerinde olan degerler dikkate
alinmustir.

Birinci kanonik fonksiyon incelendiginde, tiiketici yenilikg¢iligine yonelik
algilardan 6ne ¢ikan yenilik arayisi faktoriiniin ankete katilanlarin tirtin ilgileniminde
haz, ilgi/6nem ve sembolik deger 6zellikleri ile iliskili oldugu goriilmektedir. Diger
bir ifadeyle ankete katilanlarin cep telefonuyla ilgilenirken 6nem verdikleri haz ve ilgi
duygularmin kisilerin yenilik arayis1 6zelliginden etkilendigi goriilmiistiir. Iliskilerin
yonlerine bakildiginda ise iki bagimsiz degiskenler igerisindeki degiskenler “yenilik
arayis1” (-0,940); “haz” (-0,822); “ilgi/onem” (-0,718) ve “sembolik deger” (-0,686)
kendi setiyle ters yonde bir korelasyon iligkisine sahiptir.

Iki bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon katsayilarina
ait isaretler dikkate alindiginda sunlar s6ylenebilir: birinci bagimsiz kanonik degisken

setinde yer alan “yenilik arayig1” faktorii, ikinci bagimsiz degiskenlerden “haz”,
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“ilgi/onem” ve “sembolik deger” faktorleri ile ayni1 yonde bir iligkiye sahiptir. Buna
gore, ankete katilanlardan yenilik arayisina 6nem veren kisilerin ayn1 zamanda haz,
ilgi ve sembolik degere de énem verdikleri sdylenebilir. Cep telefonu satin alirken
yenilik arayisi 6zelligi yiiksek olan tiiketicilerin bu iirinlerden duyacagi mutluluga,
zevke, verdikleri 6neme ve gosterise daha ¢ok 6nem verdikleri sdylenebilir. Ayni
zamanda yaptig1 her seyden mutluluk ve zevk almaya, toplumda gosterisi seven ve
toplumdaki imajina onem veren tiiketicilerin cep telefonu satin alirken yaratict ve
yenilik¢i olmasina ¢ok 6nem verdikleri sdylenebilir.

Ozetle, birinci fonksiyondaki kanonik korelasyon iliskilerine gore,
cevaplayicilar arasindan “yenilik arayis1” 6zelligine daha fazla 6nem veren kisilerin,
cep telefonu kullanirken “haz”, “ilgi/onem” ve “sembolik deger” faktorlerine de daha

fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Tablo 9.14 ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Ikinci Bagimsiz Kanonik
Seti Arasindaki iliski

ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti

Bagimsiz Karar -0,948 ilgi/Onem 0,252

Verme

Yenilik Arayisi 0,340 Haz -0,015
Sembolik Deger 0,038
Risk Onemi -0,516
Risk Olasiligi -0,814

Ikinci kanonik fonksiyon incelendiginde iiriin ilgilenimi faktorlerinden “risk
olasilig1” ve “risk dnemi” boyutlarinda bagimsiz karar verme faktoriiniin etkisi oldugu
goriilmiistiir. liskilerine bakildiginda degiskenler veri setleri aym yonde korelasyona
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla ankete katilanlarin “risk olasiligi ve risk
onemi” faktorlerine verdikleri 6nem diizeyinin artmasi yada azalmasi, bu kisilerin cep
telefonu satin alirken “bagimsiz karar verme” 6zelligine verecekleri onem diizeyinin
artmasina ya da azalmasina neden olabilmektedir.

Sonug olarak ikinci fonksiyona gore, bir kisi bir cep telefonu satin almay1
planladiginda ¢evresinden bagimsiz olarak karar veriyorsa hata olasiligi ve risk 6nemi
de artacaktir.

Incelenmesi gereken ikinci veri setleri ise birinci bagimsiz degisken, tiiketici

yenilik¢iliginin bagimli degisken marka sadakati tizerinde bir etkisi olup olmadigidir.
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Yapilan kanonik korelasyon analizi sonucunda tiiketici yenilikg¢iligi ve marka sadakati

degiskenler setinde en diisiik degisken sayisi 2 oldugu i¢in 2 fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 9.15 Tiiketici Yenilikgiligi ile Marka Sadakati Boyutlar1 Arasindaki
Kanonik Korelasyon Analizi Sonucu Elde Edilen Fonksiyonlar

K ik .
Kanonik Kz:':l:ls on Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon ¥ Kok Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi(Rc)
1 0,344 0,118 0,873 74,082 8 0,000
2 0,102 0,010 0,990 5,676 3 0,128

Tablo 9.15 incelendiginde tiiketici yenilikgiligi ve marka sadakati boyutlarinin
veri setleri i¢in korelasyon katsayisinin anlamli oldugu ve 2 fonksiyondan olustugu
goriilmektedir. 1 fonksiyon i¢in anlamhilik diizeyinin p<0,01; oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla bu fonksiyondaki veri setleri arasindaki kanonik korelasyon katsayilarinin
anlaml1 oldugu sdylenebilir. Birinci fonksiyondaki “tiiketici yenilik¢iligi veri seti ile
marka sadakati boyutlar1 veri seti” degisken cifti i¢in kanonik korelasyon katsayisi
0,344 olarak tespit edilmistir.

Ikinci fonksiyonda elde edilen kanonik korelasyon katsayis1 “anlamlilik diizeyi,
p>0,05" oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamsiz kabul edilmistir.

Elde edilen 2 fonksiyona gore tiiketici yenilik¢iligi ile marka sadakati boyutlari
arasindaki kanonik korelasyon analizinin model uyum kriterleri incelendiginde;
Wilks’Lambda ve Ki-Kare degerleri hesaplanan kanonik korelasyon degerlerinin
anlamlilik diizeyi hakkinda bilgi vermektedir. Elde edilen kanonik degisken
ciftlerinden kac¢ tanesinin 6nemli oldugu, diger bir ifadeyle degisken gruplar
arasindaki iliskinin ka¢ tanesi ile bliylik Olclide agiklanabilecegine karar vermek
gerekmektedir. Bu yontemle, kanonik korelasyon ¢iftlerinin ka¢ tanesi arasindaki
iliskinin énemli oldugunu test etmek amacglanmaktadir. 1ki kanonik kiimesi igin
hesaplanan korelasyon katsayilarinin  birincisi anlamli  oldugu hesaplanan
“Wilks’Lambda ve Ki-Kare” degerlerine bakilarak séylenebilir (p<0,01 ve p<0.05).
Ozdeger (%), bagimli kanonik degisken ile bagimsiz kanonik degisken arasindaki ortak
varyansin biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Ozdeger, kanonik korelasyon katsayisiin

karesi ile hesaplanir. Tablodan goriilecegi iizere, birinci fonksiyon toplam varyansin

%11’ini; ikinci fonksiyon toplam varyansin %010 unu, agiklamaktadir.
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Kanonik korelasyonlarin yorumlanmasinda, setlerde yer alan degiskenler ile
istatistiksel bakimdan anlamli kanonik degisken ciftleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 (yiikler) ve standartlastirilmis kanonik katsayilar kullanilmaktadir. Buna
gore 0,30°dan biiyiik korelasyona sahip degiskenlerin ilgili bilesende anlamli yiike
sahip olduklar1 varsayilmakta ve bu degiskenlerden yola ¢ikarak ilgili bilesene bir isim
verilmektedir. Degiskenlerin standartlastirilmis katsayilari ise, aralarindaki korelasyon
katsayilar1 yiiksek olsun ya da olmasin, ilgili bilesenin tanimlanmasinda hangi

degiskenlerin gereksiz(redundant) oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bir

degiskenin katkis1 degerlendirilirken, bu iki katsay birlikte ele alinmaktadir.

Tablo 9.16 Bagimsiz ve Bagimh Degisken Veri Setleri Arasindaki Korelasyon
Matrisi

Davranigsal Biligsel Duygusal Arzusal

Sadakat Marka Marka Marka

Bagimsiz Karar Verme 0,1015 0,0745 0,1331 0,0062
Yenilik Arayisi 0,1015 0,2368 0,2718 0,0062

Tablo 9.16°da tiiketici yenilikgiligi veri setleri (bagimsiz degisken) ile marka
sadakati veri setleri (bagimli degisken) arasindaki korelasyon degerleri gosterilmistir.
Buna gore en giiclii iliskilerin “yenilik arayisi faktorii ile duygusal marka sadakati
boyutu (0,27)”, “yenilik arayis1 faktorii ile bilissel marka sadakati (0,23)” veri setleri
arasinda oldugu sdylenebilir. Veri yiikleri 0,30’a yakin oldugu i¢in anlamli yiike sahip

olduklarin1 sdyleyebiliriz.

Tablo 9.17 Tiiketici Yenilik¢iligine Ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Kanonik Yiikler Capraz Yikler
Tiiketici Yenilikgiligi 1.Fonksiyon 2.Fonksiyon 1.Fonksiyon 2.Fonksiyon
Bagimsiz Karar Verme -0,467 0,884 -0,160 0,090
Yenilik Arayisi -0,873 -0,488 -0,300 -0,050

Tiiketici yenilik¢iliginin kanonik yiiklerinde birinci fonksiyonda en yiiksek
katsayisi olan deger “yenilik arayis1” faktorii (-0,873); ikinci sirada ise “bagimsiz karar
verme” faktorii (-0,467) oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore ankete katilanlarin
yenilikgilik 6zelliginde “yenilik arayisi” o6zelligi one c¢iktigi goriilmektedir. Capraz
iliskilerde birinci fonksiyonda da en yiiksek deger “yenilik arayis1” faktorii (-0,300)
cikmustir.
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Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “bagimsiz karar verme”
faktori (0,884); ikinci sirada “yenilik arayigi1” faktorii (-0,488) oldugu goriilmektedir.
Diger bir deyisle tiiketicilerin yenilik¢ilik 6zelliklerinden “bagimsiz karar verme”
Ozelligine verdikleri 6nem diizeyinin cep telefonu markasina bagliligin1 daha ¢ok
etkiledigi soylenebilir. Capraz iliskilerde ikinci fonksiyonda da en yiiksek deger

“bagimsiz karar verme” faktorii (-0,090) ¢ikmustir.

Tablo 9.18 Marka Sadakatine Ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Kanonik Yikler Capraz Yikler
Satin Alma ilgilenimi 1.Fonksiyon | 2.Fonksiyon | 1.Fonksiyon | 2.Fonksiyon
Davranigsal Sadakat -0,571 0,111 -0,196 0,011
Biligsel Marka Sadakati -0,716 -0,447 -0,246 -0,046
Duygusal Marka Sadakati -0,889 -0,105 -0,305 -0,011
Arzusal Marka Sadakati -0,271 -0,413 -0,093 -0,042

Tablo 9.18’de marka sadakatine ait kanonik ve ¢apraz yiikler gosterilmistir. Elde
edilen birinci fonksiyonun kanonik yiiklerinde birinci sirada “duygusal marka
sadakati” (-0,889), ikinci sirada, ikinci sirada “bilissel marka sadakati” (-0,716),
ticlincii sirada “davranigsal sadakat” (-0,571) ve son olarak “arzusal marka sadakati”
(-0,271) degerleri yer almigtir. Sonuglara gore ankete katilanlarin marka sadakatinde
one ¢ikan degerlerin “duygusal marka sadakati” oldugu goriilmektedir. Degiskenler
seti arasindaki ¢apraz iligkilere bakildiginda en yiiksek katsayisi olan deger “duygusal
marka sadakati”(-0,305) seklindedir.

Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “biligsel marka sadakati”
(-0,447); ikinci sirada “arzusal marka sadakati” (-0,413); ii¢iincii sirada “davranigsal
sadakat” (0,111); ve son olarak ta “duygusal marka sadakati” (-0,105) oldugu
goriilmektedir. Capraz iliskilerde ikinci fonksiyonda da en yiiksek deger “bilissel
marka sadakati” (-0,046) ¢ikmustir.
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Tablo 9.19 Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Birinci Bagimh Kanonik
Seti Arasindaki Iliski

Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Birinci Bagimli Kanonik Degisken Seti

Bagimsiz Karar Verme -0,467 Davranigsal Sadakat -0,571

Yenilik Arayisi -0,873 Bilissel Marka Sadakati -0,716
Duygusal Marka Sadakati -0,889
Arzusal Marka Sadakati -0,271

Kanonik degisken setlerinin yorumlanmasinda orijinal degiskenlerle kanonik
degisken setleri arasindaki basit korelasyon katsayilar1 kullanilmaktadir. Orijinal
degiskenin kendi kanonik degisken setiyle arasindaki basit dogrusal korelasyona
kanonik yiik ad1 verilmektedir. Kanonik yiikler, kanonik degisken setlerine ve bununla
birlikte kanonik korelasyon katsayisina en fazla katkiyr yapan orijinal degiskenlerin
belirlenmesini saglamaktadir. Faktor yiiklerinde 0.40’1n iizerinde olan degerler dikkate
alinmustir.

Birinci kanonik fonksiyon incelendiginde, tiiketici yenilik¢iligine yonelik
algilardan one ¢ikan “yenilik arayisi ve bagimsiz karar verme” faktorlerinin ankete
katilanlarin marka sadakati boyutlarindan “duygusal, bilissel ve davranigsal sadakat”
ozellikleri ile iliskili oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle ankete katilanlarin
kullandiklar1 cep telefonu markasina baghlik derecelerini algilarken giiglii duygusal
ve biligsel bagli olduklarini sdyleyebiliriz. Yani, marka sadakati derecelerinden
duygusal, biligsel ve davranigsal sadakatin tiiketici yenilik¢iliginin yenilik arayisi ve
bagimsiz karar verme faktorlerinden etkilendigi goriilmiistiir. Iligkilerin yonlerine
bakildiginda ise degiskenler kendi seti ile ters yonde bir korelasyon iliskisine sahip
olduklar1 goriilmektedir.

Bagimsiz ve bagimli veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon
katsayilarina ait isaretler dikkate alindiginda sunlar sdylenebilir: Birinci bagimsiz
kanonik degisken setinde yer alan “yenilik arayis1” ve “bagimsiz karar verme” 6zelligi,
bagimli degiskenlerden duygusal, bilissel ve davranissal sadakat boyutlar1 ile ayni
yonde bir iliskiye sahiptir. Buna gore, ankete katilanlardan bagimsiz karar verme ve
yenilik arayis1 6zelligine onem veren kisilerin ayn1 zamanda cep telefonu kullanirken
duygusal, bilissel ve davranigsal 6zelliklerine de dnem verdikleri sdylenebilir. Cep
telefonu satin alirken bagimsiz karar veren ve yenilik pesinde olan tiiketicilerin

kullandiklar1 cep telefonu markasina duygusal, bilissel ve davranigsal bagli olduklari
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sOylenebilir. Kullandiklar1 cep telefonu markasini tekrar satin almaya niyetli olmasi,
onunla ilgili olumlu seyler sdylemesi gibi 6zellikler, ¢evresinden bagimsiz olarak karar
veren ve her zaman yenilik arayisinda olan, yeni iirlinleri, hizmetleri ve bilgileri sik¢a
takip eden kisiler i¢in daha 6nemli unsurlar olarak gériilmektedir.

Ozetle, birinci fonksiyondaki kanonik korelasyon iliskilerine gore,
cevaplayicilar arasindan “yenilik arayisi ve bagimsiz karar verme” 6zellikleri daha
yiiksek olan kisilerin, kullandiklari cep telefonu markalarina “duygusal, davrnaissal,

ve biligsel” acidan da bagli olduklar1 gériilmiistiir.

Tablo 9.20 ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Ikinci Bagimh Kanonik
Seti Arasindaki iliski

ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ikinci Bagiml Kanonik Degisken Seti

Bagimsiz Karar 0,884 Davranigsal Sadakat 0,111

Verme

Yenilik Arayisi -0,488 Biligsel Marka Sadakati -0,447
Duygusal Marka Sadakati -0,105
Arzusal Marka Sadakati -0,413

Ikinci kanonik fonksiyon incelendiginde marka sadakati boyutlarindan “bilissel
ve arzusal marka sadakati” boyutunda bagimsiz karar verme ve yenilik arayiginin
etkisi oldugu goriilmiistiir. iliskilerin yonlerine bakildiginda ise bagimsiz degiskenler
igerisinde “bagimsiz karar verme” degiskeni pozitif yonde, “yenilik arayis1” degiskeni
ise kendi seti ile negatif yonde korelasyona sahip olduklari goriilmektedir. Bagimli
degiskenler icerisinde “bilissel ve arzusal marka sadakati” kendi seti ile ters yonde bir
korelasyon iligkisine sahip. Bgimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait
korelasyon katsayilarina ait isaretler dikkate alindiginda sunlar sdylenebilir.

o Ikinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan “bagimsiz karar
verme” faktorii, bagimli degiskenlerden “bilissel ve arzusal marka
sadakati” boyutlar1 ile ters yonde bir iliskiye sahiptir. Buna gore,
cevaplayicilardan bagimsiz karar veren Kkisilerin, kullandiklar1 cep
telefonu markasinda arzusal ve bilissel sadakat agisindan daha az sadik
olduklar1 sdylenebilir. Cevresinden bagimsiz olarak karar veren kisilerin
o lirtinle ilgili sunulan daha diisiik fiyat veya daha iyi kalite gibi firsatlari

gozardi ettikleri soylenebilir.
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e Ikinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan “yenilik arayis1”
faktorti, bagimli degiskenlerden “bilissel ve arzusal marka sadakati”
boyutlart ile ayni yonde bir iliskiye sahiptir. Buna gore tiiketici
yenilik¢iligi unsurunda yenilik arayisi pesinde olan kisiler igin
kullandiklar1 cep telefonu markasinda arzusal ve bilissel sadakati
acisindan daha sadik oldugu soylenebilir. Yani yenilik arayis1 pesinde
olan bir kisinin sunulan firsatlara denk gelme ve yararlanma olasiligi da
yiiksektir.

Ve son olarak tigiincii veri setleri de ikinci bagimsiz degisken, iiriin ilgileniminin
bagiml degisken marka sadakati tizerinde bir etkisi olup olmadiginin incelenmesine
yer verilmektedir. Yapilan kanonik korelasyon analizi sonucunda iiriin ilgilenimi ve
marka sadakati degiskenler setinde en diistik degisken sayist 4 oldugu i¢in 4 fonksiyon

elde edilmistir.

Tablo 9.21 Uriin Ilgilenimi ile Marka Sadakati Boyutlar1 Arasindaki Kanonik
Korelasyon Analizi Sonucu Elde Edilen Fonksiyonlar

K ik .

Kanonik K?):;:; e Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | Istatistiksel

Fonksiyon d Kok Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi(Rc)

1 0,477 0,227 0,746 159,185 | 20 0,000

2 0,167 0,027 0,965 19,121 12 0,086

3 0,076 0,005 0,993 3,764 6 0,709

4 0,034 0,001 0,999 0,614 2 0,736

Tablo 9.21 incelendiginde iiriin ilgilenimi ve marka sadakati boyutlarinin veri
setleri i¢in korelasyon katsayisinin anlamli oldugu ve 4 fonksiyondan olustugu
goriilmektedir. 1 fonksiyon i¢in anlamlilik diizeyinin p<0,01; oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla bu fonksiyondaki veri setleri arasindaki kanonik korelasyon katsayilarinin
anlamli oldugu soylenebilir. Birinci fonksiyondaki “lirlin ilgilenimi” veri seti ile
“marka sadakati” boyutlar1 veri seti degisken ¢ifti i¢in kanonik korelasyon katsayisi
0,477 olarak tespit edilmistir.

Ikinci ve diger fonksiyonlarda elde edilen kanonik korelasyon katsayilari
“anlamlilik diizeyi, p>0,05" oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamsiz kabul edilmistir.

Elde edilen 4 fonksiyona gore iiriin ilgilenimi ile marka sadakati boyutlari

arasindaki kanonik korelasyon analizinin model uyum kriterleri incelendiginde;
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Wilks’Lambda ve Ki-Kare degerleri hesaplanan kanonik korelasyon degerlerinin
anlamlilik diizeyi hakkinda bilgi vermektedir. Elde edilen kanonik degisken
ciftlerinden kac¢ tanesinin 6nemli oldugu, diger bir ifadeyle degisken gruplar
arasindaki iliskinin ka¢ tanesi ile bliylik Ol¢lide agiklanabilecegine karar vermek
gerekmektedir. Bu yontemle, kanonik korelasyon ¢iftlerinin ka¢ tanesi arasindaki
iliskinin &nemli oldugunu test etmek amaclanmaktadir. iki kanonik kiimesi igin
hesaplanan korelasyon katsayilarinin  birincisi anlamli  oldugu hesaplanan
“Wilks’Lambda ve Ki-Kare” degerlerine bakilarak séylenebilir (p<0,01 ve p<0.05).
Ozdeger (?), bagimli kanonik degisken ile bagimsiz kanonik degisken arasindaki ortak
varyansin biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Ozdeger, kanonik korelasyon katsayisiin
karesi ile hesaplanir. Tablodan goriilecegi iizere, birinci fonksiyon toplam varyansin
%22’1ni; ikinci fonksiyon toplam varyansin %02’ini, agiklamaktadir.

Kanonik korelasyonlarin yorumlanmasinda, setlerde yer alan degiskenler ile
istatistiksel bakimdan anlamli kanonik degisken ciftleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 (yiikler) ve standartlastirilmis kanonik katsayilar kullanilmaktadir. Buna
gore 0,30°dan biiylik korelasyona sahip degiskenlerin ilgili bilesende anlamli yiike
sahip olduklar1 varsayilmakta ve bu degiskenlerden yola ¢ikarak ilgili bilesene bir isim
verilmektedir. Degiskenlerin standartlagtirilmig katsayilari ise, aralarindaki korelasyon
katsayilar1 yiiksek olsun ya da olmasim, ilgili bilesenin tanimlanmasinda hangi
degiskenlerin gereksiz (redundant) oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bir

degiskenin katkis1 degerlendirilirken, bu iki katsay1 birlikte ele alinmaktadir.

Tablo 9.22 Bagimsiz ve Bagimh Degisken Veri Setleri Arasindaki Korelasyon
Matrisi

Davranigsal Biligsel Duygusal Arzusal

Sadakat Marka Marka Marka

ilgi/Onem 0,1209 0,2276 0,2474 0,1010
Haz 0,2902 0,3702 0,3698 0,1190
Sembolik Deger 0,2156 0,2649 0,2669 0,1236
Risk Onemi 0,1252 0,1002 0,0983 -0,0067
Risk Olasiligi 0,0292 0,0571 0,0961 0,0072

Tablo 9.22°de iiriin ilgilenimi veri setleri (bagimsiz degisken) ile marka sadakati
veri setleri (bagimli degisken) arasindaki korelasyon degerleri gosterilmistir. Buna

gore en giclii iliskilerin “haz” faktori ile “duygusal marka sadakati” boyutu (0,36),
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“haz” faktorii ile “biligsel marka sadakati” (0,37) veri setleri arasinda oldugu
sOylenebilir. Veri yiikleri 0,30 un iistiinde oldugu i¢in anlamli yiike sahip olduklarini

sOyleyebiliriz.

Tablo 9.23 Uriin Ilgilenimine Ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Kanonik Yikler Capraz Yikler

Uriin ilgilenimi | 1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk | 1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk
siyon siyon siyon siyon siyon siyon siyon siyon

ilgi/Onem -0,571 | 0,651 | 0,115 | 0,154 | -0,272 | 0,109 | -0,009 | 0,005

Haz -0,938 | 0,067 | -0,044 | 0,193 | -0,474 | 0,011 | -0,003 | 0,006

Sembolik Deger | -0,626 | -0,029 | 0,454 | -0,618 | -0,299 | -0,005 | 0,035 | -0,021

Risk Onemi -0,303 | 0,606 | -0,345 | -0,126 | -0,144 | 0,101 | -0,026 | -0,009

Risk Olasilig -0,221 | -0,191 | -0,727 | -0,585 | -0,105 | -0,032 | -0,055 | -0,020

Uriin ilgileniminin kanonik yiiklerinde birinci fonksiyonda en yiiksek katsayisi
olan deger “haz” faktorii (-0,938); ikinci sirada “sembolik deger” faktorii (-0,626);
iclincli sirada “ilgi/6nem” faktorii (-0,571); dordiincii sirada “risk oonemi” faktorii
(-0,303) ve son olarak “risk olasihig1” faktorii (-0,221) oldugu goriilmektedir. Capraz
iliskilerde birinci fonksiyonda da en yiiksek deger “haz” faktorii (-0,447) ¢ikmustir.

Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayis1 olan deger “ilgi/6nem” faktorii (0,651);
ikinci sirada “risk onemi” faktorii (-0,606) faktorii (0,214) oldugu goriilmektedir.
Capraz iligkilerde ikinci fonksiyonda da en yiiksek deger “ilgi/onem” faktorii (0,109)
cikmustir.

Ucgiincii fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “risk olasiligr” faktorii
(-0,727); ikinci sirada “sembolik deger” faktorii (-0,454); tgilincii sirada ise “risk
onemi” faktorii (-0,345) oldugu goriilmektedir. Capraz iliskilerde tigiincii fonksiyonda
da en yiiksek deger “risk olasilig1” faktorii (-0,055) ¢ikmustir.

Ddérdiincii fonksiyonda en yiiksek katsayist olan deger “sembolik deger” faktorii
(-0,618); ikinci sirada “risk olasilig1” faktori (-0,585) oldugu goriilmektedir. Capraz
iligkilerde dordiincli fonksiyonda da en yiiksek deger “sembolik deger” faktorii
(-0,021) ¢ikmustur.
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Tablo 9.24 Marka Sadakatine Ait Kanonik ve Capraz Yiikler
Kanonik Yukler Capraz Yikler

Marka Sadakati | 1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk | 1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk
siyon siyon siyon siyon siyon siyon siyon siyon

Davranigsal sad | -0,646 | 0,446 0,548 | -0,290 | -0,308 | 0,075 0,042 | -0,010

Bilissel Marka -0,831 | 0,052 0,543 0,108 | -0,396 | -0,009 | 0,041 0,004

Duygusal -0,840 | 0,208 0,151 -0,478 | -0,400 | -0,035 0,012 -0,016
Marka

Arzusal Marka -0,286 | 0,298 0,763 -0,497 | -0,136 | -0,050 | 0,058 | -0,017

Tablo 9.24’te gorildigi gibi, elde edilen birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerinde birinci sirada “duygusal marka sadakati” (-0,840), ikinci sirada “biligsel
marka sadakati” (-0,831), tigiincii sirada ““ davranigsal sadakat” (-0,646) ve son olarak
“arzusal marka sadakati” (-0,286) degerleri yer almustir. Sonuglara gére ankete
katilanlarin marka sadakatinde one ¢ikan degerlerin “duygusal ve bilissel marka
sadakati” oldugu gorilmektedir. Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere
bakildiginda en yiiksek katsayisi olan deger “duygusal marka sadakati’’(-0,400)
seklindedir.

Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayis1 olan deger “davramissal sadakat”
(0,446); ikinci sirada “arzusal marka sadakati” (0,298); iiglincii sirada “duygusal
marka sadakati” (0,208) oldugu goriilmektedir. Capraz iliskilerde ikinci fonksiyonda
da en yiiksek deger “ davranigsal sadakat” (0,075) ¢cikmustir.

Ugiincii fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “arzusal marka sadakati”
(0,763); ikinci sirada “davranigsal sadakat” (0,548); liglincii sirada ise “bilissel marka
sadakati” (0,543) ve son olarak ta “duygusal marka sadakati” (0,151) oldugu
goriilmektedir. Capraz iliskilerde iigiincii fonksiyonda da en yiiksek deger “arzusal
marka sadakati” faktorii (0,042) ¢ikmustir.

Dérdiincii fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “arzusal marka sadakati”
(-0,497); ikinci sirada “duygusal marka sadakati” (-0,478); tiglincii sirada “davranissal
sadakat” (-0,290); ve son olarak ta “biligsel marka sadakati” (0,108) oldugu
goriilmektedir. Capraz iliskilerde dordiincii fonksiyonda da en yiiksek deger “arzusal
marka sadakati” (-0,017) ¢ikmustir.
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Tablo 9.25 Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Birinci Bagimh Kanonik

Seti Arasindaki Iliski
Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Birinci Bagimli Kanonik Degisken Seti
ilgi/Onem -0,571 Davranigsal Sadakat -0,646
Haz -0,938 Bilissel Marka Sadakati -0,831
Sembolik Deger -0,626 Duygusal Marka Sadakati -0,840
Risk Onemi -0,303 Arzusal Marka Sadakati -0,286
Risk Olasiligi -0,221

Kanonik degisken setlerinin yorumlanmasinda orijinal degiskenlerle kanonik
degisken setleri arasindaki basit korelasyon katsayilari kullanilmaktadir. Orijinal
degiskenin kendi kanonik degisken setiyle arasindaki basit dogrusal korelasyona
kanonik ytik ad1 verilmektedir. Kanonik yiikler, kanonik degisken setlerine ve bununla
birlikte kanonik korelasyon katsayisina en fazla katkiy1 yapan orijinal degiskenlerin
belirlenmesini saglamaktadir. Faktor yiiklerinde 0.40’1mn tizerinde olan degerler dikkate
alinmustir.

Birinci kanonik fonksiyon incelendiginde, iiriin ilgilenimine yonelik algilardan
one ¢ikan “haz, sembolik deger ve ilgi/6nem” faktorlerinin ankete katilanlarin marka
sadakati boyutlarindan “duygusal, bilissel ve davranigsal sadakat” ozellikleri ile
iligkili oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle ankete katilanlarin kullandiklar1 cep
telefonu markasina baglilik derecelerini algilarken duygusal, bilissel ve davranigsal
bagli olan kisilerin iiriin ilgileniminin haz, sembolik deger ve ilgi/6nem faktérlerinden
etkilendigi goriilmiistiir. Iliskilerin yonlerine bakildiginda ise bagimli ve bagimsiz
degiskenler kendi seti ile aymi yonde (pozitif) korelasyona sahip olduklar
gorilmektedir.

Bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon
katsayilarina ait isaretler dikkate alindiginda sunlar sdylenebilir: Birinci bagimsiz
kanonik degisken setinde yer alan “haz, ilgi/6nem ve sembolik deger” faktorleri,
bagimli degiskenlerden “duygusal, bilissel ve davranigsal sadakat” boyutlar ile ayni
yonde bir iligkiye sahiptir. Buna gore triin ilgilenimi unsurunda cep telefonu
kullanirken gosterisi seven, haz, zevk, mutluluk duyan kisilerin ayn1 zamanda
kullandiklar1 markalarina duygusal, bilissel ve davranigsal a¢idan da bagl olduklari

sOylenebilir. Dolayisiyla cevaplayicilarindan kullandiklart markadan zevk alan,
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yaptiklar1 herseyde gosterisi seven, markasina ilgi/6nem veren kisilerin markalarina

hem tutumsal hem davranissal bagli olmaktadirlar.

Tablo 9.26 ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Tkinci Bagimh Kanonik

Seti Arasindaki iliski
ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ikinci Bagimh Kanonik Degisken Seti
ilgi/Onem 0,651 Davranigsal Sadakat 0,446
Haz 0,067 Biligsel Marka Sadakati 0,052
Sembolik Deger -0,029 Duygusal Marka Sadakati 0,208
Risk Onemi 0,606 Arzusal Marka Sadakati 0,298
Risk Olasiligi -0,191

Ikinci kanonik fonksiyon incelendiginde, iiriin ilgilenimine y&nelik algilardan
one ¢ikan “ilgi/6nem ve risk 6nemi” faktorlerinin ankete katilanlarin marka sadakati
boyutlarindan “davranigsal sadakat” boyutu ile iliskili oldugu goriilmektedir. Diger
bir ifadeyle ankete katilanlarin kullandiklari cep telefonu markasina baglilik
derecelerini algilarken davranigsal bagl olan kisilerin tiriin ilgileniminin ilgi/6nem ve
risk onemi faktorlerinden etkilendigi goriilmistir. Bagimsiz degiskenlerin iligki

yonlerine bakildiginda ise pozitif korelasyona sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9.27 Uciincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Uciincii Bagimh
Kanonik Seti Arasindaki Tliski

Ugiincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Ugiincii Bagimh Kanonik Degisken Seti
ilgi/Onem 0,115 Davranissal Sadakat 0,548
Haz -0,044 Bilissel Marka Sadakati 0,543
Sembolik Deger 0,454 Duygusal Marka Sadakati 0,151
Risk Onemi -0,345 Arzusal Marka Sadakati 0,763
Risk Olasiligi -0,727

Uciincii  kanonik fonksiyon incelendiginde marka sadakati boyutlarindan
“arzussal marka sadakati”, “davranigsal” ve “bilissel marka sadakati” boyutlarinda
“risk olasilig1” ve “sembolik deger” faktdrlerinin etkisi oldugu goriilmiistiir. Tliskilerin
yonlerine bakildiginda ise bagimli degisken icerisinde en giiclii korelasyon iligkisini,
“arzusal marka sadakati” kurmustur(0,763). Bagimsiz degiskenler igerisinde ters
yonde korelasyona sahip degisken “risk olasiligi” (-0,727) olmustur. Bagimli

degiskenler kendi setiyle pozitif yonde bir korelasyon iliskisine sahiptir. Diger yandan
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bagimsiz degiskenler icerisinde “risk olasiligi” kendi setiyle giiglii ve ters yonde

korelasyona ve “sembolik deger” ise pozitif yonde korelasyona sahip olarak tespit

edilmistir.

Bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon

katsayilarina ait igaretler dikkate alindiginda sunlar sdylenebilir:

Ucgiincii bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan “risk olasilig1” faktorii,
bagimli degiskenlerden “arzusal, davranigsal bilissel ve davranigsal” boyutlar
ile ters yonde bir iligkiye sahiptir. Yani risk 6nemi arttik¢a arzusal, davranigsal
ve biligsel marka sadakati azalacaktir. Buna gore, cevaplayicilardan riske 6nem
veren kisilerin, kullandiklar1 cep telefonu markasinda daha az sadik olduklar1
sOylenebilir. Hata yapmaktan sakinan, her bir adima siipheyle bakan ve risk
almaktan c¢ekinen kisilerin kullandiklart markalarina ¢ok fazla sadik
olmadiklar1 soylenebilir.

Uciincii bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan “sembolik deger” faktorii,
bagimli degiskenlerden “arzusal, davranigsal ve bilissel” boyutlar ile ayni
yonde bir iliskiye sahiptir. Buna gore, ankete katilanlardan sembolik degere
onem veren kisilerin ayn1 zamanda kullandiklar1 cep telefonu markalarina
arzusal, davranigsal ve bilissel agidan sadik olduklar1 séylenebilir. Cep telefonu
kullanirken gosterisi seven tiiketicilerin kullandiklar1 markalarina sadik

olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 9.28 Dérdiincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Dordiincii Bagimh

Kanonik Seti Arasindaki Tliski

Dordiincii Bagimsiz Kanonik Degisken | Dordiincii Bagimli Kanonik Degisken Seti
Seti

ilgi/Onem 0,154 Davranissal Sadakat -0,290
Haz 0,193 Bilissel Marka Sadakati 0,108
Sembolik Deger -0,618 Duygusal Marka Sadakati -0,478
Risk Onemi -0,126 Arzusal Marka Sadakati -0,497
Risk Olasiligi -0,585

Dordiincii kanonik fonksiyon incelendiginde marka sadakati boyutlarindan

“duygusal ve arzusal marka sadakati” boyutlarinda “risk olasilig1” ve “sembolik
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deger” faktorlerinin etkisi oldugu goriilmiistiir. Iliskinin y&nlerine bakildiginda
bagimsiz degiskenlerden “sembolik deger ve risk olasiligi” ve bagimli degiskenlerden
“duygusal ve arzusal mara sadakati” ters yonde korelasyona sahip oldugu gortilmiustiir.
Bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon
katsayilarina ait isaretler dikkate alindiginda sunlar séylenebilir: Dordiincli bagimsiz
kanonik degisken setinde yer alan “risk olasilig1 ve sembolik deger” faktorleri, bagimli
degiskenlerden “duygusal ve arzusal marka sadakati” boyutu ile ayni yonde bir iliskiye
sahiptir. Buna gore iiriin ilgileniminde hata yapma olasiligina ve sembolik degere
onem verenlerin kullandiklari cep telefonu marakalarina duygusal ve arzusal agidan
bagli olduklari soylenebilir. Dolayisiyla cevaplayicilardan toplumda gosterisi seven ve
ayni zamanda hata yapmaktan kaginan kisilerin kullandiklar1 markalariyla duygusal

ve arzusal bag olusturduklarini sdyleyebiliriz.

Yukaridaki degerlendirmeler dogrultusunda, arastirma modeline gore One
stiriilen hipozelerin sonuglari asagidaki gibidir;
H1: Uriin Ilgileniminin Marka Sadakati iizerinde anlamli etkisi vardir (Kabul)
H2: Tiiketici Yenilik¢iliginin Marka Sadakati lizerinde anlamli etkisi vardir
(Kabul)
H3: Tiiketici Yenilikgiligi ile Uriin Ilgilenimi arasinda anlamli iliski vardir

(Kabul)
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SONUC VE ONERILER

Cagimizda firmalar degisen ve gelisen tiiketici istek ve beklentilerini en iyi
bi¢imde karsilayabilmek, pazar kosullarinda rekabet avantajimi saglayabilmek i¢in
somut faydalardan daha ¢ok soyut faydalara yonelmektedirler. Ciinkii hem tiiketici
istek ve beklentilerindeki farklilasma hem de pazardaki yogun rekabet kosullari,
firmalar1 teknolojik iistiinliikler saglamakla birlikte yogun bir sekilde tiiketiciler igin
deger yaratmaya yoneltmektedir. Tiiketiciler i¢in deger yaratmaya yonelik kullanilan
en Oonemli unsurlardan biri de markadir. Marka, firmalarin soyut varliklar1 arasinda
bulunan, gii¢ ve deger katan 6nemli unsurdur (Bilgili, 2007:140).

Giintimiizde rekabet sartlarinin agirlagmasi, isletmelerin rakiplerin istiinden
gelebilmeleri igin yeni savunma yontemleri gelistirmelerine sebep olmustur. Marka
gelistirme gayretleri de bu savunma yontemlerinin bir neticesi olarak ortaya ¢ikmustir.
Rakipleriyle kiyaslandiginda farkli olmak isteyen isletmelerin ¢cogu yeni markalar
olusturarak farkli bir konuma gegmeyi basarmiglardir. Marka kavraminin gelismesiyle
birlikte marka ile iligkili kavramlar da gelismeye baslamistir. Marka sadakati, marka
sevgisi, marka memnuniyeti, marka giiveni, marka imaj1 vs. bunlar markayla ilgili belli
basl kavramlardan yalmzca birkag tanesidir. Uretici firmalar rakiplerinden farkli
konumlanabilmek ve tiiketicilerin goziinde kolayca ayirt edilebilmek i¢in marka
gelistiriler. Marka yaratmanin temel amaci da, tiiketici goziinde markaya yonelik
sadakat olusturabilmektir.

Temel olarak tiiketici yenilik¢iligi ve tirlin ilgileniminin marka sadakati
tizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alisma, cep telefonu kullanicilarindan elde edilen
verilerin yapisal esitlik modelleme ve kanonik korelasyon analizi ile ulagilan sonuglar
olusturulan hipotezlerin genel olarak anlamliligini ortaya koymaktadir. Tiiketici
yenilik¢iligi, lirtin ilgilenimi ve marka sadakati degiskenlerini agiklamak {tizere
olusturulan modelin, literatiirdeki benzer calismalar gibi yiiksek bir agiklayicilik
giicline sahip olmasi, aragtirma modelinin de pratik ve teorik olarak gecerliligini
desteklemektedir.

Literatiirden bilindigi gibi de marka sadakatini etkileyen diger unsurlardan
birisi de yenilik¢iliktir. Baz1 arastirmacilar tarafindan (Midgley ve Dowling, 1978;
Aydin, 2009) ¢cogu zaman, genel/kisisel yenilik¢ilik ve {iriin temelli yenilikgilik olarak
iki farkli boyutta incelenen tiiketici yenilik¢iligi kavrami, 1970’lerde ortaya ¢ikan ve

ozellikle yeni tirtinlerin kabul edilmesinde ve yayiliminda énemli bir rolii {istlenme
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sebebiyle ele alinan bir yaklasimdir. Tiiketici yenilik¢iligi kavraminin 6nemi yalnizca
pazarlama ve pazarlamayla ilgili alanlarda detayli bir sekilde akademisyenler
tarafindan ele alinmis olmasindan degil, ayn1 zamanda firmalarin rekabetci ortamda
yasamlarin1 devam ettirmelerinde ve kazanci artirmasinda Kkilit noktasi olarak
gordiikleri yeni {iriin basaris1 bakimmdan da biiylik 6nem tasimaktadir (Kose, 2012:
147). Bundan dolay1 ¢ogu yoneticinin; yenilikgi tiriinlerin piyasada yayilimi agisindan
biiyiik bir 6neme sahip olan yenilikgi tiiketicilerin, yeni iiriinlere kars1 diistincelerini,
fikirlerini ve davranislarini anlamaya calismasi, bu yeni iiriinlerin pazarda basarili
olmalar1 a¢isindan 6nemlidir.

Yeni iirlinlerin pazarda basarili olmalar i¢in yenilikgi tiiketicilerin yaninda bu
tiikketicilerin iiriinle ilgilenim diizeylerinin de yiiksek olmas1 onemlidir. Zira yiiksek
seviyede ilgili olan tiiketiciler hem firmalar i¢in yeni {iriinler {iretmek ve yeni fikirler
olusturmak i¢in yardimci olabilirler ve ayn1 zamanda bir trtinle ilgili olan tiiketici o
tirtiniin markasina daha da sadik kalirlar.

Uriin ilgilenimi ve marka sadakati, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve
pazar paymin arttirtlmasi ya da korunmasi agisindan 6neme sahip konulardir. Bilhassa
firmalarin pazar payi agisindan yapilacak degerlendirmelerde, hedef kitlenin ve farkli
tilkketici gruplarinin dikkate alinmasi, uygulanan pazarlama yontemlerinin basarisini
biiylik oranda etkilemektedir. Tiiketicilerin belli bir iriin grubunu benlikleri ile
iligkilendirme diizeyi arttikca tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin tliketim tizerindeki
etkileri, s6z konusu iirlin grubuna iliskin ilgilenim diizeyi, {irlin grubuna iligkin,
bilgilere iliskin duyarliliklar1 ve sonugta da verecekleri satin alma kararina iliskin
olarak hissedecekleri giivenden etkilenecektir. Bu sonug, cep telefonunun sosyal
kimlik fonksiyonu rolii oynayarak bu iriine doniik yenilikgiligi de etkilemesi ile
birlikte ele alinmalidir. Daha 6nce de vurgulandig: gibi, cep telefonu hem teknolojik
gelismelerin hizli ve bu gelismelerin pazarda ¢abuk dagildigi hem de kisinin her an
yaninda bulundurdugu, herkesin gozii 6niinde acik bir sekilde kullandig: bir trtindiir.
Bu tez ¢aligmasinda iiriin grubu olarak cep telefonu se¢ilmesinin temel nedeni budur.
Cep telefonu teknolojinin hizla gelistigi ve hayatimizda 6nemli rol iistlendigi bu
giinlerde bireyerin kisiliklerini, yenilik¢ilik egilimini, gosteris imajlar1 ve hatta bazi
zaman hayatta elde ettikleri basarilarin gostergesi olarak kullanilan sembolik
nitelikteki {riinlerden biridir. Sosyal ortamlarda tiiketimleri ve diger insanlar

tarafindan gortilebilir nitelikte olmalar1 bireylerin cep telefonu markasi segimlerinde
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etkili olmakta ve tiiketim ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Buradan yola
¢ikarak bu 6zelliklerin miihtemel iki etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Birincisi, bu
ozellikler nedeniyle cep telefonunun tiiketici i¢in sosyal kimlik ifadesi olarak
algilanmasidir. Tkinci etki, bireyin kisisel bir 6zellik olarak yenilik¢iligini cep telefonu
ile yansitmasidir.

Bu tez calismasinin ii¢ 6nemli amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki cep
telefonu soz konusu oldugunda tiiketici yenilik¢iligi ve tirtin ilgilenimi arasindaki
iliskinin saptanmasidir. ikinci nemli amag tiiketici yenilik¢iliginin marka sadakati
tizerindeki etkisinin saptanmasidir. Arastirmanin son amaci ise iirlin ilgileniminin
marka sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

Bu tez ¢alismas1 ge¢miste Tiirkiye’de yapilmis ¢aligmalardan farkli olarak hem
yenilikgilik ve ilgilenimi hem marka sadakatini bir arada bulundurarak incelemistir.

H1: Uriin Ilgileniminin Marka Sadakati Uzerinde anlamh etkisi vardir
(Kabul)

Literatiiriin de bilindigi gibi {irin ilgileniminin marka sadakati tizerindeki
etkisi onemlidir. Arastirmada tiiketicilerin tirtin ilgilenimi ile marka sadakati arasinda
anlamli iliskinin varligi saptanmustir. Uriin ilgilenimi boyutlariin marka sadakati
tizerindeki etkisini aragtiran bu ¢alismanin Path analizi ve kanonik korelasyon analizi
sonuclarina gore; ilgi, haz, sembolik deger, risk 6nemi ve risk olasiligt marka
sadakatini pozitif yonde ve giiclii olarak etkilemektedir. Elde edilen bulgular literatiirii
desteklemektedir (Kapferer ve Laurent, 1985/86; Knox ve Walker, 2003; Quester ve
Lim, 2003 Shang vd., 2006; Punniyamoorthhy ve Raj, 2007; Iwasaki ve Havitz, 1998;
Stokburger-Sauer ve Hoyer, 2009; Traylor, 1981). Bu baglamda tiiketicilerin cep
telefonu markalarina sadik hale gelmeleri iizerinde etkisi en yliksek iriin ilgilenimi
faktorlinlin liriiniin sembolik degerinin olmasi, cep telefonu iireticilerinin iiriiniin
fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira iirline sembolik bir anlam kazandirma c¢abasina
yonelmeleri gerektigini agiklamaktadir.  Yani tiiketici kullandigr cep telefonu
markasint gosteris ve sembolik degeri agisindan memnun oldugu icin kullandig1
markaya baglilik sergiledigi anlamina gelmektedir. Cep telefonu iireticilerinin sadik
tiketiciler yaratabilmelerinde sembolik degerden sonraki en Onemli faktor
tiketicilerin {irtine duyduklar1 ilgi ve tirlinden sagladiklar1 hedonik faydadir.
Dolayisiyla bu sektordeki pazarlama yoneticilerine tiiketiciler iizerinde ilgi

uyandiracak ve tiiketicilerin liriinden haz almalarin saglayacak marka konumlandirma
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stratejileri lizerine odaklanmalar1 6nerilebilir. Marka sadakati lizerinde yanlis bir cep
telefonu satin almanin olumsuz sonuglarinin olasiligit ve bu olumsuz sonuglarin
tiikketiciler i¢in algilanan risk 6nemi de bir hayli yiiksektir. Bu durum cep telefonunun
yiiksek fiyatli olmasiyla aciklanabilir.

Sadakat, pazarlamacilar igin gelecekte fayda ve yararlar saglayacagi i¢in ¢ok
onemlidir. Tiketicilerin ilgili veya sadik olup olmadiklarini sadece bilmek yetmez;
pazarlamacilar ayni zamanda sadakat ve ilgilenimin boyutlarini ve Onciilerini de
bilmeleri lazim. Markalar tiiketiciler i¢in 6z-imaj ve 0z-algilama gibi farkl islevleri
yerine getirmektedir. Tiketiciler cevresindeki kisilere ne tip bir kisilige sahip
olduklarin1 géstermek amaciyla tiiketirler. Yoneticiler sadece tekrarli satin almalar
sayesinde kar etmekle yetinmemeliler, ayn1 zamanda tiiketici sadakatinin 6ziinii ve
tabiatin1 anlamalar1 gerekiyor. Isletme duygusal ve tutumsal baglihig ve giiveni
yaratmaya odaklanmalilar. Firmalar miisterilerin tecriibesini artirmak i¢in onlarin
memnuniyetini daha iyi bir sekilde saglamak ve rakiplerine gore kendi markasina
pozitif imaj yaratmak i¢in ¢aba gostermeleri gerekir.

Calismaya konu olan {iriin ilgilenimi ile marka sadakati arasindaki iliskinin test
edilmesi sonucunda tiiketiciler i¢in marka sadakatinin {riin ilgilenimi temelli
aciklanabilecegi ortaya konmaktadir. Bir diger ifadeyle tiiketici belli bir {iirlinle
ilgilenim seviyesi ne kadar yiiksekse, o iiriin markasini tekrar satin alma egilimi
sergileyerek o markaya o kadar sadik olacagi anlamina gelmektedir.

H2: Tiiketici yenilik¢iliginin marka sadakati tizerinde anlamh etkisi
vardir (Kabul)

Yenilik¢i tiiketiciler firmalar i¢in hayati oneme sahiptir, zira yenilik¢i
tiiketiciler yeniligi sikca takip ettikleri ve pazara sunulan herhangi bir yenilik hakkinda
genis bir bilgiye sahip olduklart ic¢in toplum i¢in binevi bir otorite ve lider
konumundadir. Dolayisiyla firmanin sundugu marka hakkinda yenilikg¢ilerin pozitif
diisiincelere sahip olmasi ve agizdan agiza olumlu tavsiyelerde bulunmasi o markay1
kullanan diger tiiketicilerin baglilik duygusunun ve ayni markay: tekrar satin alma
egilimi sergilemesinin dnemli bir kaynagi olabilir. Bu ¢aligma tiiketici yenilikg¢iliginin
marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemeye c¢alismistir. Arastirma sonucunda
bulgular tiiketici yenilik¢iligi egiliminin marka sadakatinin duygusal, bilissel, arzusal
ve davranissal boyutlarinin iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu gostermistir ve bu

sekilde Kunz ve digerlerinin (2011) ortaya sundugu yenilikgilik tiiketicinin bilissel ve
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duygusal tatminini etkileyen bir ipucu gorevi gorerek, sadakati dolayli olarak
etkileyebilir seklindeki teorisini de desteklemis oluyor.

Cep telefonu gibi teknolojik yonii goreceli olarak yiiksek olan ve siirekli
gelisen bir {irlinde, iriin ile kisisel bag kuran, bilgi arayisi iginde olmalar1 sebebiyle
tiriin hakkinda tist diizeyde bilgi sahibi olan ve yeni iiriinleri erken benimsemeleri ve
kabul etmeleri nedeniyle yenilik¢i-innovatif olan tiiketicilerin, tekrarlanan satin alma
davranig1 sergileyebildikleri goriilmektedir. Kullandiklar1 cep telefonu markasini
tekrar satin almaya niyetli olmasi, onunla ilgili olumlu seyler s6ylemesi gibi 6zellikler,
cevresinden bagimsiz olarak karar veren ve her zaman yenilik arayisinda olan, yeni
tirtinleri, hizmetleri ve bilgileri sik¢a takip eden kisiler i¢in 6nemli unsurlar olarak
goriilmektedir.

Bu agidan mevcut calismanin bulgulan yenilik¢ilik tiiketicinin yenilik¢i
markalar ihtiyaglarini kargilama agisindan daha yetkin gérmeleri ve buna bagli olarak
da bu tir markalara daha sadik kalarak tiiketicinin marka sadakatini dogrudan
etkileyebildigini savunan Eisingerich ve Rubera’min (2010) ¢aligmasini
desteklemektedir.

Dolayisiyla, yenilikgi tiikketicilerin pazara sunulmus ya da yeni ¢ikacak tirtinler
hakkinda dogru ve satin almay1 destekleyecek sekilde bilgilendirilmesi biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Yenilik¢i-inovatif tiikketicilerin, fikir liderligi egiliminin yiiksek olmasi,
dis kaynaklardan etkilenen diger tiiketicilerin, satin alma tercihlerinin firmanin
yararina islemektedir. Bu agidan, bilhassa agizdan agiza/kulaktan kulaga iletisim
yoluyla diger tiiketicileri etkileme giiciine sahip olan fikir liderlerinin, sadakat ve
baglilik duyduklar1 cep telefonu markalarini, diger tiiketicilerin de satin alma
kararlarinda onemli bir tercih nedeni olarak sunmalar1 miimkiindiir. Yenilik¢i
yiiketicilerin, ayn1 zamanda fikir liderlerinin satin alma aligkanliklarinin diger
tiketiciler (takipgiler) tarafindan da tercih sebebi olarak goériilmesi, firmalar agisindan
bliylik 6nem arz etmektedir ve isletmeler i¢in kaginilmaz bir firsat olarak karsisina
cikmaktadir.

H3: Tiiketici yenilik¢iligi ve iiriin ilgilenimi arasinda anlamh iliski vardir
(Kabul)

Ilgilenimi yenilik¢ilik sonuglariyla kavramsal ya da ampirik agidan baglayan
cok az calisma bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili énemli ¢alismayr Alam (2002)

yapmustir ve miisterilerin yenilikgilik siirecine nasil katildiklarma yonelik 6nemli
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tespitlerde bulunmus ve misterilerin belirli asamalariyla ilgilendiklerinin
yenilikgilikten elde edilen neticeleri nasil etkilediginin temellerini atmuistir.
Magnusson vd. (2003) yaptigi calismasi fikir liretimi asamasina odaklanmis ve
miisterilerin yeni hizmet fikirlerinin profesyonel hizmet tasarimcilarinin irettikleri
fikirlerden daha iyi olabildigi sonucunu gdstermistir. ilgilenim seviyesi yiiksek olan
tiiketicilerin firmalar i¢in yeri ayridir, zira ilgili tliketicilerin sayesinde yeni fikirler
gelistirebilir, yeni tirlinler tiretme konusunda daha pratik ¢oztimler bulabilir ve nelerin
teknik olarak yapilip yapilamayacagi konusunda farkli fikirler sunarak isletmenin
karlilik seviyesini arttirilabilir ve iiriinleri daha pazarlanabilir hale getirebilirler.
Mevcut ¢alismanin bulgular: da literatiirii desteklemek {izere tiiketici yenilikg¢iligi ile
iiriin ilgilenimi arasinda anlamli iligkilerin oldugunu gostermistir. Yiiksek yenilikgilik
egilimine sahip kisiler ayn1 zamanda giiclii ilgi, haz ve sembolik degere sahiptir. Bu
kisiler cep telefonu satin alirken satin alma karar1 ve tliketime iligkin hazci ve
gosterisei unsurlardan etkilenmekte ve cep telefonu markasini sosyal statii, rol ve
imajlarin1 yansitmakta ara¢ olarak kullanabilmektedirler. Ayrica arastirma bulgular
yenilik¢ilik unsurundan bagimsiz karar verme egilimi ile iiriin ilgilenimi unsurlarindan
risk 6nemi ve risk olasilig1 arasinda da pozitif iliski oldugunu gostermistir. Buradan
yola ¢ikarak sunu sdyleyebiliriz, ¢evresinden bagimsiz karar veren kisiler ilgili tiriinii
satin alma kararin1 verirken risk 6nemi ve hata olasilig1 payimnin artma ihtimaliyle kars1
karsiya gelebilmektedirler.

Sonug olarak firmanin en degerli varligi marka oldugu asikardir, o zaman
tilketicileri markaya sadik hale getirmek pazarlamaci ve yoneticilerin yapmasi gereken
en Oonemli istir. Tabi bunun i¢in marka sadakatini etkileyen yenilik¢ilik ve ilgilenim
gibi unsurlar1 da géz 6niinde bulundurmak gerekir. Zira tiiketici ne kadar yenilik¢iyse
o kadar ilgilidir ve ne kadar ilgiliyse o kadar da markaya sadiktir.

Bu calismanin bulgular1 arastirmacilar ve yoneticiler i¢in farkli grup
tiikketicileri daha 1yl anlamak ve yonetebilmek icin Oonemli bilgiler saglamaktadir.
Yukaridaki sonuglar1 dikkate alarak pazarlamacilar i¢in s6yle 6nerilerde bulunulabilir:
geng ve orta yas grup pazarin dikkatini ¢cekmek i¢in {iriiniin haz ve sembolik degerini
yaratmak Onemlidir. Ayn1 zamanda yeni, farkli iiriin ve hizmetler sunmak, iiriin
cesitlerini siirekli yenilemek firmanin konumunu sabitlestirebilecektir. Ciinkii bu grup
tiiketicilerde marka sadakati bulunmaktadir. Kullandiklar1 cep telefonu markalarina

hem duygusal baghlar hem de aym1 markayr tekrar satin alma egilimini
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serglemektedirler. Bu gruba yonelik iiriinlerde ayni zamanda risk 6nemi ve hata
olasilig1 da onemlidir. Onlar hem haz verici hem de gosterisli olmasini isterler ve ayni
zamanda da maliyet agisindan {iriin se¢ciminde yanlis karar vermekten endise duyarlar.
Bu gruba yonelik iiriin dizayninda bu noktalarin dikkate alinmasinin, iiriin
promsyonlarinda vurgulanmasimin ve fiyat stratejisine dnem verilmesinin faydali
olacag diistiniilmektedir.

Avyrica firmalar tiiketicilerini ilgili miisteriler haline getirebilmeliler ve bu ilgili
tiikketicilerin sayesinde yeni fikirler gelistirerek onemki kazanglar elde edebilirler.
Ayn1 zamanda ilgili tiikketici demek markasina sadik miisteri demek, ve isletmeler bu
kacinilmaz firsat1 da degerlendirmeliler. Bununla birlikte yenilikei tliketiciler siirekli
yeni enformasyon arayisinda olduklari ve boylece fikir liderleri olduklar1 i¢in firmalar
icin ¢ok degerli pozisyondadirlar. Ciinkii fikir liderlerinin diisiinceleri ve tavsiyeleri
takipgiler ve diger tiiketiciler i¢in Onemli kaynaktir ve onlar1 ciddi bir sekilde
etkilemektedir. Eger yenilikgi tiiketici ayn1 zamanda kullandig1 markaya bagliysa ve o
markanin yeni ¢ikan iriinlerini takip ederek tekrarli satin alma davranisi egilimi
sergiliyorsa firma i¢in bundan ala firsat yoktur, ¢ilinkii bu sadik yenilikgilerin olumlu
kulaktan kulaga (agizdan agiza) fikirlerinin sayesinde biiylik kar edebilirler.

Arastirmacilar i¢in ise bu ¢alismanin ¢ok yararl oldugu diistitilmektedir ¢iinkii
tic degiskeni bir arada inceleyerek Tiirkge literatiire Onemli katki saglandig
sOylenebilir. Fakat gelecekteki caligmalar i¢in farkli 6rnek grubunun secilmesi ve
caligmanin farkli bolgelerde yapilmasi tavsiye edilir. Zira her bireyin kiiltiirel degerleri

ve kisisel yapilar farkli oldugundan dolay: farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir.
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EK1
ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Bu calisma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin
gecerliligi ve dogrulugu sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasi ile
miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplayarak ¢aligmaya saglamis oldugunuz katkidan

dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz!

Hangi marka cep telefonu kullantyorsunuz?

()Samsung  ()iphone ()Blackberry ()HTC

( )Diger

()Sony

(LG

Sahip oldugunuz cep telefonu marka (modelini) ne siklikta degistirirsiniz (yenisini

satin alirsiniz)?

()3 ayda bir ()6 ayda bir ()6 ay-1 yil ( )senede bir

daha uzun

()bir yildan

1. Cep telefonu satin alirken sizin ig¢in 6nem tasiyan unsurlari dikkate alarak

asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz

(1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2- Katilmiyorum; 3- Kararsizim; 4- Katiliyorum; 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

Soru ifadeler Kesin- | Katil- | Karar- | Kati- | Kesin
No likle miyo- | sizzm | liyo- | likle ka
katil- rum 3 rum | tiliyo-
miyorum 2 4 rum
1 5

1 Yeni bir cep telefon markasini satin almadan 6nce, o markayla
ilgili deneyimi olan bir arkadasima danismay1 tercih ederim

2 Yeni bir cep telefonu satin alip almama kararini verirken
deneyimli arkadas ve akrabalarimin tavsiyelerine giivenirim

3 Yeni bir cep telefonu satin almadan 6nce, o cep telefonuyla ilgili
arkadaglarimin deneyimlerini sorarim

4 Yeni cep telefonu satin alma kararini o cep telefonunu denemis
olan arkadaglarimin fikirlerine bagli olmadan veririm

5 Yeni bir cep telefonu satin almay1 disiindiiglimde o hizmeti daha
once kullanmis olan arkadas ve tanidiklarimin 6nerilerine
giivenirim

6 Yeni cep telefonu satin alip almama kararin1 vermeden 6nce
tecriibeli arkadaglarimin bilgilerine giivenirim

7 Siklikla yeni cep telefonu marka ve modelleri hakkinda bilgi
aragtiririm

8 Yeni cep telefonu marka ve modelleri hakkinda bilgilerin
verildigi yerlere gitmeyi severim

9 Yeni cep telefonu markalarini tanitan dergileri ve internet
sayfalarimi takip ederim

10 | Yeni cep telefonu ve sundugu hizmetleri sik¢a arastiririm
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11

Cep telefonu bilgileri hakkinda yeni ve farkli kaynaklara
ulasabilecegim durumlar arastiririm

12 Siirekli olarak yeni cep telefonu deneme arayisindayim
13 Aligverise ¢iktigimda yeni cep telefonu ve markalar1 kontrol
etmeye fazla zaman ayirmam
14 | Yeni ve farkli cep telefonlar1 hakkinda bilgi edinebilmek igin
karsilagtigim firsattan yararlanirim
2. Cep telefonuna iligskin satin alma kararlarinizi temel alarak asagidaki ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.
(1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2- Katilmiyorum; 3- Kararsizim; 4- Katilyorum; 5-
Kesinlikle Katiliyorum)
Soru ifadeler Kesin- | Katil- | Karar- | Kati- | Kesin
No likle miyo- | sizim | liyo- | likle ka
h katil- rum 3 rum | tiliyo-
miyorum 2 4 rum
1 5
1 Cep telefonu satin almak benim i¢in son derece 6nemlidir
2 Cep telefonuna gergekten ¢ok ilgi duyarim
3 Cep telefonu konusu ile hi¢ ilgilenmem
4 Kendime bir cep telefonu almak benim i¢in bir tiir zevktir
5 Cep telefonu almak kendime bir hediye vermek gibidir
6 Bir cep telefonunu satin almak bana mutluluk verir
7 Birinin sectigi cep telefonuna bakarak onun hakkinda bir seyler
sOyleyebilirim
8 Birinin sectigi cep telefonu markasi onun kisiligi hakkinda
ipuglar verir
9 Sectigim cep telefonu markasi benim kisiligimi yansitir
10 Bir cep telefonu segerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢cok da
onemli degildir
11 Ihtiyaglarin karsilamayan bir cep telefonu almak gercekten
sinir bozucu bir durumdur
12 Bir cep telefonu satin aldiktan sonra kotii bir se¢im yaptigimi
anlarsam kendime ¢ok kizarim
13 Cep telefonu magazalarinda vitrine bakarken hangisini segmem
gerektigi konusunda her zaman kararsizlik yasarim
14 Bir cep telefonu satin aldigimda gergekten onu mu (yoksa
bagkasini mi) almig olmam gerektigini bilemem
15 Satin almak i¢in bir cep telefonu segmek oldukga zor bir karardir
16 Bir cep telefonu satin alirken dogru tercihi yaptigindan asla tam

emin olamazsin
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3. Cep telefonu markasina iliskin diisiincelerinize bagli olarak asagidaki ifdelere

katilma derecenizi belirtiniz.

Soru ifadeler Kesin- Katil- | Karar- | Kati- Kesin
No katil- miyo- | sizim | lyo- | Katiliyo-
h miyorum | rum 3 rum rum
1 2 4 5
Kullandigim cep telefon markasina bagliyim
Kullandigim cep telefon markasi i¢in diger markalara gore daha
yiiksek fiyat 6demeye raziyim
3 | Gelecek sefer cep telefonu alacagim zaman yine ayni markay1
satin alacagim
4 Kullandigim cep telefon markasinin yeni ¢ikacak modellerini
satin almaya niyetliyim
5 Su an kullandigim cep telefonu markasinin yeni modelini satin
almak istedigimde,bu model magazada mevcut degilse,
gelmesini beklerim
6 | Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasi piyasadaki en
iyisidir
7 | Eger kullandigim cep telefonu markasini satin almak
istedigimde magazada bulamazsam baska magazaya giderim ve
onu bulmaya calisirim
8 | Cevremdekilere kullandigim cep telefonu markasi ile ilgili
olumlu seyler soylerim
9 | Kullandigim cep telefonu markasini etrafimdakilere o iiriin
kategorisi i¢inde en iyisi seklinde tavsiye ederim
10 | Eger birileri kullandigim cep telefonu markas1 hakkinda
olumsuz seyler sodylerse, markay1 savunurum
11 | Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an
kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim
12 | Baska markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an
kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim
Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
Yasiniz: yasindayim
Aylik ortalama hane halki TL/ay
geliriniz yaklagik ne kadar?
Medeni Durumunuz: () Evli () Bosanmis
() Bekar () Dul
Egitim Durumunuz: () [Ikdgretim () Yiiksek Lisans
() Orta 6gretim () Doktora
() Yiiksek 6gretim (Universite, Lisans)
Mesleginiz: () Kamu ¢alisam1 () Ogrenci () Ev hanim
() Ozel sektor () Emekli () Issiz
() Esnaf () Tiiccar () Diger
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