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MARKA TOPLULUGU MOTiVASYONLARININ ALGILANAN
RISK VE SATIN ALMA TUTUMUNA ETKISi: AFRICA TWIN
TURKIYE FACEBOOK GRUBU UZERINDE BiR UYGULAMA

Tiiketim, giinlimiizde sadece fizyolojik ve fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamanin
cok daha otesinde sosyolojik ve psikolojik faktdrlerin de silirece dahil oldugu karmasik
bir davranis haline gelmistir. Bu tiiketim ortaminda, miisteri tatmini ve firma basarisi
i¢cin kritik bir bilesen olan marka kavrami hem tiiketicilerin hem de isletmelerin odak
noktas1 olmustur. Oyle ki bir markaya kars1 duyulan merak, sevgi ve ilgi tiiketicilerin
ortak bilinci, ritiielleri, ve ahlaki sorumluluklar1 olan marka topluluklar olusturmaya
sevk etmigtir. Bu marka topluluklari iginde yasanan siiregler, liyelerine bir takim fayda

ve motivasyonlar sunmaktadir.

Bu ¢alismada marka toplulugu motivasyonlarinin tiiketici davraniglarinda 6nemli
bir yeri olan algilanan risk ve satin alma tutumu izerindeki etkisini tespit etmek
amaglanmistir. Orneklem olarak Africa Twin Tiirkiye marka toplulugu secilmistir. Ug
farkli olgek ile olusturulmus anket vasitasiyla 401 kisiden toplanan verilerin analizi
IBM SPSS 21.0 programi ile yapilmistir. Calisma sonunda marka toplulugu
motivasyonlarinin algilanan risk ve satin alma tutumu {izerindeki etkisi ortaya

konmustur.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND COMMINITY MOTIVATIONS ON THE
PERCEIVED RISK AND PURCHASE ATTITUDE AN APPLICATION ON
AFRICA TWIN TURKIYE FACEBOOK GROUP

Consumption has become a complex behavior in which sociological and
psychological factors are involved in the process, far beyond just meeting physiological
and functional needs. In this consumption environment, the brand concept, which is a
critical component for customer satisfaction and company success, has been the focus of
both consumers and businesses. In fact, the curiosity, love and interest towards a brand
led consumers to create brand communities with common awareness, rituals, and moral
responsibilities. The processes within these brand communities offer a number of

benefits and motivations to their members.

In this study, it is aimed to determine the effect of brand community motivations
on perceived risk and purchasing attitude which has an important place in consumer
behavior. Sampling as Africa Twin Turkey brand communities have been selected. The
data collected from 401 people were analyzed with three different scales and the data
were analyzed with IBM SPSS 21.0 program. At the end of the study, the effect of

brand community motivations on perceived risk and purchasing attitude was revealed.
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GIRIS

Sanayi devriminden sonra iiretimde yasanan hizli artis pazarlamanin 6nemimi
arttirmis ve isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri olmasini zorunlu kilmistir. Uretim
icin gerekli girdilere erisimin kolaylagsmasi arz artis1 sonrasinda yogun rekabet
ortaminin olusmasina sebep olmustur. Bu gelismeler yasanirken pazarlama kavraminin
giniimiiz anlamina ulasmasini saglayacak goriis ve anlayislarda da gelismeler
yaganmustir. Pazarlamanin gegirdigi gelisim evrelerinde sirasiyla iiretim, iirlin, satis ve

toplumsal pazarlama anlayislari hakim olmustur.

Glinlimiize baktigimizda pazardan pay almaya calisan pek ¢ok isletme tarafindan
fonksiyonel anlamda nerdeyse farksiz olan pek ¢ok iiriin pazara sunulmus durumdadir.
Birbirine ¢ok benzer fonksiyonel faydalar sunan iiriinler arasindan se¢im yapmakta
zorlanan tiiketicilerin tercihlerinde duygusal faydalar daha fazla rol oynar hale gelmistir.
Yogun rekabet altinda ezilmek istemeyen isletmeler, rakiplerden farklilasmak ve
rekabette 6ne gegmek igin taklit edilmesi zor, daha ¢ok soyut bir kavram olan marka
yaratma calismalarina yonelmistir. Marka yaratma siirecine giren isletmeler
konumlandirma, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka farkindaligi, marka
sadakati, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite gibi yonetimsel ve stratejik kavramlarla
karst karsiya kalmislardir. Tim bu kavramlarin odaginda ise sadik birer miisteriye
doniistiiriilmek istenen tiiketiciler bulunmaktadir. Dolayisiyla gii¢lii marka yaratmanin
on kosulu olarak hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin tiiketim davraniglar1 ve
aligkanliklarin1  1yi  anlamak gerekmektedir. Bunu basarabilmek ve tiiketim
davraniglarinin altinda yatan sebepleri dogru analiz edebilmek i¢in sosyoloji, psikoloji
ve istatistik gibi farkli bilimsel disiplinlerden beslenen yonetim anlayisina sahip

olunmasi gerekir.

Gilinlimiizde tiiketim sadece fizyolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesinden ¢ok daha
kapsamli karmasik bir davranis haline gelmistir. Toplumu olusturan bireyler psikolojik
ve sosyolojik ihtiyaclar1 sebebiyle hissettikleri gerilimi gidermek i¢in de tliketim
gerceklestirmektedir. Postmodern anlayis bu durumun daha da karmagik bir hale
gelmesinde etkili olmustur. Dolayisiyla tiikketim iizerinde sosyal ¢evrenin etkisi

artmistir. Bu kosullar altinda yapilan tiiketimin ¢evreye kisilik, ideal benlik, yaratilmak



istenen imaj, yasam tarzi, sahip olunan degerler ile ilgili mesaj vermek amaciyla

yapildig1 sdylenebilir.

Bireylerin tiikketim amaclarinda degisim ve genisleme yasanmis olsa da satin
alma davranisina yonelik karar alma silire¢ asamalar1 temelde ayni kalmistir. Bu siireg
sirastyla ihtiyacin farkina varilmasi, ihtiyaci giderecek iirtinler hakkinda bilgi toplama
ve alternatiflerin  belirlenmesi, belli  kriterler ¢ergevesinde alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrast degerlendirme
seklinde ilerler. Tiiketiciler satin alma sonrasi yapilacak degerlendirme sonucunda
pisman olmamak i¢in iiriin kategorisi veya satin alma tiirline gore farkl diizeylerde
bilgiye ihtiya¢ duyar. Buradaki pismanlik duyma ve bazi kayiplar yasama ihtimali
tilketici davranislarinda algilanan risk olarak ifade edilir. Algilanan riskin finansal,
fiziksel, fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve zaman olmak iizere alt1 farkl tiirii vardir.
Satin almada etkili olan kavramlardan biri de tutumdur. Tutumlar, birey tarafindan
konu, fikir veya nesne hakkinda yapilan degerlendirmeler sonucunda olusan

davraniglarimizi etkileyen ve degistiren egilimlerdir.

Glinlimiizde reklamlar, satis noktalari, kurumsal internet siteleri, bloglar, sosyal
medya gibi kaynaklar bilgiye ulasmanin farkli yollarin1 sunmaktadir. Bu yollardan biri
de markanin kullanicilar1 tarafindan olusturulan sosyal yapilar olarak tanimlanabilecek
marka topluluklarina dahil olarak bilgi toplamaktir. Marka topluluklar: bilgiye erisimin
yaninda sosyal, kisisel, ekonomik ve eglence yonlii faydalar da sunmaktadir. Bu
faydalar tiiketicileri farkli ihtiyaglarmi giderme yoniinde motive etmektedir. Marka
topluluklar1 tiyelerine sagladigi faydalarin yani sira marka yoneticilerine de hedef
kitlelerini daha yakindan tanima, hizli iletisim kurma, tirlinler hakkinda geri doniisler
alma, marka bilinirligini arttirma, marka imajin giiclendirme, marka sadakati olusturma

gibi konularda yardimci olan bir ara¢ konumundadir.

Ritiielleri, ortak bilinci ve gelenekleri olan giiglii marka topluluklari, tiyelerine
sagladig1 fayda ve motivasyonlar sayesinde mevcut miisterilerin tekrar satin almasini,
potansiyel miisterilerin ise markaya kars1 olumlu tutum gelistirmesi ve satin alma niyeti
olusturmasinda etkileyici ve referans grubu gorevi goriir. Marka toplulugu iginde yer

alan bireylerin elde edecegi marka ve iiriin hakkindaki bilgiler, sosyal ¢evre, ekonomik



ayricaliklar gibi faktorler algilanan risk diizeylerinde asagi yonli bir etki yaratarak

olumlu satin alma tutumunun gelismesine katki saglar.

Bu c¢aligmada, marka topluluklarinin iyelerine sagladigi faydalar birer
motivasyon olarak ele alinmis, satin alma tutumu niyet {lizerinden analiz edilmistir.
Calismanin ilk boliimiinde arastirma konusuyla ilgili kavramlarin tanimlar1 yapilmastir.
Ikinci boliimde yine arastirma konusunda yer alan kavramlar hakkindaki literatiir
taramasinda ulasilan bilgiler daha genis ve kapsamli sekilde islenmistir. Son boliimde
ise faydaya dayali marka toplulugu motivasyonlarinin algilanan risk ve satin alma
tutumu tizerindeki etkisini inceleyen arastirma siireci ile yapilan istatistiki analizlerden
elde edilen bulgular paylagilmistir. Calismanin arastirma ana kiitlesini Honda Africa
Twin motosiklet modelinin mevcut ve potansiyel kullanicilart olustururken, 6rneklem
cergevesini ise Honda Africa Twin markasini birlestirici odak noktasi olarak alan Africa

Twin Tiirkiye Facebook Grubu tiyeleri olusturmaktadir.

Bu calisma, marka toplulugu motivasyonlari, algilanan risk ve satin alma
tutumunu birlikte ele alan bagka bir ¢alismaya rastlaniimamis olmasi sebebiyle hem
akademik hem de profesyonel pazarlama yonetimi diinyasina ek bir kaynak olacaktir.
Calisma sonunda elde edilecek sonuglarin biiyliyen motosiklet pazarinin daha iyi
anlasilmasi ve yeni marka toplulugu olusumlarinin hangi motivasyonlarla gerceklestigi,
bu motivasyonlarin tiiketiciler tarafindan algilanan risk ve satin alma tutumu {izerinde
etkisi olup olmadiginin anlasilmasini saglamasi ve buna bagli olarak konu hakkindaki

literatiiriin genislemesine katki sunulmasi hedeflenmistir.



BOLUM 1:
MARKA, MARKA TOPLULUGU, ALGILANAN RiSK VE SATIN
ALMA TUTUMU KAVRAMLARI

1.1. Marka Kavram ve Gelisimi

Marka kavrami ilk caglardan gilinlimiize gelene kadar markanin kullanim
amaglarma gore farklilik gostermis, kapsami degismis ve gelismistir. Asagida, farkli

kaynaklardan alinmig marka tanimlar1 verilmektedir.

Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi “brand” kelimesidir. New Oxford
American Sozligii kelimenin kokenini Almanca olarak belirtmektedir. Yine aym
sozliige gore brand kelimesinin anlami “yakmak” seklinde agiklamaktadir (Rivkin &
Sutherland, 2011, s. 29). Marka Tiirk¢e diline Italyanca olan “marca” kelimesi ile
girmistir. Tirk Dil Kurumu sozligiinde marka “Bir ticari mali ya da herhangi bir
nesneyi tanitmaya ve benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret.” seklinde

tamimlanmaktadir (TDK, 2019).

Sinai Miilkiyet Kanunu’nda yapilan tanima gore “Marka, bir tesebbiisiin
mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglamasi1 ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin
olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi
adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya

ambalajlarimin bi¢imi olmak {izere her tiirlii isarettir.” (Resmi Gazete, 2017).

Marka, tiiketicilerin mal ve hizmete dair goriintii, izlenim, bilgi birikimi ile
gegmis deneyimleri neticesinde olusan algilar bitinidir (Hollis, 2011, s. 33).
Genellikle isim, sembol, logo, slogan ya da bir dizi gorsel ve fikir yardimi ile ortaya

konmus miisteri deneyimine marka denir (Davis, 2011, s. 39).

Marka isim, logo, slogan, reklamdan daha fazlasidir. Bunlar markaya ait somut
pargalardir. Yukaridakilere ek olarak cagrisimlart ve tiiketici beklentilerini ek olarak
karar vermeyi kolaylagtiran, rakipleri birbirinden farklilagtiran fayda, inang, deger ve

tutumlarin toplamidir (Kotler & Pfoertsch, 2007, s. 30).



Markalar {iretici veya saticilar tarafindan sunulan iiriine ait ozellik, fayda ve
kalite siirekliligi saglanacaginin vaadini ileterek kalite garantisi verir. Boylece
tiiketicilerin zihninde giivenli bir segenek olarak yer edinilmesine destek olur (Kotler,
2000, s. 404). Marka, tiiketici i¢in 6nemli bir bilgi ve kalite kaynagi iken, imalat¢1 i¢in
de pazar paymi koruyan, gelistiren ve bagimli bir tiiketici grubu yaratarak istikrar

saglayan bir faktordiir (Albayrak & Dolekoglu, 2006, s. 205).

Markalarm tarihteki ilk 6rneklerine M.0.5000’1li yillarda yapilmis bir takim
isaretler olarak rastlanmaktadir. Antik caglardaki ilk isaretlemeler sahiplik belirtmek
amaciyla kullamilmustir. ilerleyen zamanlarda ise iireticiyi ayirt etme ve kalite sembolii
olarak farkli amaglara yonelik isaretlemeler yapilmistir. Ortadogu’da M.0.3500 yillara
ait isaretleme yapmak i¢in kullanilan tas miihiirler markalarin tarihi i¢in farkli bir
kaynaktir. Hindistan’da bulunan M.0.2250-2000 yillarina ait buluntularda ise
zanaatkarlarin trettikleri trtinleri tiiccarlara vermeden once eser sahibini belirtmek
amactyla bir takim isaretlemeler yaptig1 goriilmektedir. M.0.1300’e gelindiginde ise
yagsanan ekonomik patlamayla birlikte Cinlilerin porselen triinleri isaretledikleri
goriilmektedir. Eski Roma, Yunanistan ve Misir’da da benzer sekilde kullanimlarin
oldugunu goésteren buluntular mevcuttur. Markalarla ilgili ilk yasal diizenlemeler 1266
yilinda ekmek iireticilerine yonelik olusturulan Ingiliz yasalari ile yapilmustir. 1618
yilindaki bir mahkeme isaretleri miilkiyet koruma amaci olarak ele aldi. Marka,
1870’lerde patentli ilaglar ve tiitiin gibi endiistrilere has olarak sinirlandirildi. Bu
tilkketici trtinlerine Onciiliik eden Avrupalilar tiiketicileri kendi {iriinlerini se¢mek i¢in
tesvik etmek amaciyla portreler igeren etiketler kullanmiglardir. Bu etiket kullanimi
isaretler ile markalar arasindaki farkin belirginlesmesini ve ticari yonden daha anlamli
hale gelmesini saglayan bir uygulama olarak goriilmektedir. Onceki isaretlemeler
nesnenin sahibini ve {ireticiyi gosteren isaret olmaktan ibaret iken anlatilan etiket
kullanimi tiiketici tercihlerini etkilemeye yonelik bir amag icermektedir. Isaretler ve
markalar arasindaki fark 19.yy.da iletisim olanaklarinin yayginlasmasiyla daha
giiclendi. I¢inde oldugumuz modern ¢agda markalar insani kisilik 6zellikleri kazanmis
yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isaretler ise markaya cagrisim olusturan daha

kiigiik pargalardir (Yang, Sonmez, & Li, 2012, s. 315).



Orta Cag Avrupasi’nda ticari faaliyetler artmis ve loncalar kurulmustur.
Yiiriitiilen loncacilik faaliyetlerinde semboller kullanilarak ayni loncaya iiye olan esnaf
ve tiiccarlar digerlerinden ayrilmistir. Perry ve Wisnom (2003, s. 17), ticari marka
kullaniminin baslangici olarak bu uygulamanin alinabilecegini ifade etmektedir. Daha
somut bir érnek olarak ise ikinci Henry déneminde cikarilan “Damgalama Yasas1”
kapsaminda firincilarin trettikleri ekmekler iizerine iiretim yerini belirten bir etiket
yapistirmasi zorunlugunu vermektedir. Daha onceleri sinirli {iretim olanaklarma sahip
olan loncalar, Sanayi Devrimi’nin getirdigi liretim olanaklar1 ile yerel olmaktan ¢ikmis
ve daha genis kitlelere iirin sunmaya imkan bulmuslardir. Saticilar da, hali hazirda
yerel loncalarin {irtinlerini taniyan ve bilen tiiketicilerin fakli bolgelerden gelen iiriinlere
de giiven duymasini saglamak maksadiyla kullanilan semboller bir kalite gostergesi ve
gliven saglayici gorevi tistlenmislerdir (Uztug, 2003, s. 14). Rivkin ve Sutherland (2011,
S. 29) de markanin glinimiz anlamma kavusmasinda, Sanayi Devrimi’nin
gerceklesmesi ve 19.yy.dan itibaren {iretim imkéanlarina erisimin kolaylasmasi, dagitim
kanallarinin geligsmesi ile iletisim altyapisinin giiglenmesine bagl olarak artan rekabetin
etkisine dikkat cekmektedir. Uretim kosullar1 ve tiiketim aliskanliklari degiserek 1970°1i
yillara gelindiginde markalama i¢in kullanilan kelime ve sembollerin pazarda
farklilasmay1 ve tercih edilebilirligi etkilemekte yetersiz kaldigir anlagilmis buradan
hareketle daha genis bir icerige sahip marka kavraminin gelistirilmesi ihtiyaci

dogmustur(Griffin, 2000,s. 253).

Markanin kullanim amaclarina gore farkli bakis acilariyla ele alinmis birgok
tanimi yapilmigtir. Giiniimiizde marka bir sembol ve isim olmanin ¢ok daha &tesini
ifade etmektedir. Markalar, mal ve hizmetlerin {iretiminden Once yapilan stratejik ve
tasarimsal ¢aligmalarla baslayip iriiniin tiikketiciye sunulmasi, satin alinmasit ve
tiiketilmesinin ardindan da devam edip tekrar edebilen siirecin sonunda olusur. Marka,
tilketicilerin tutum ve davraniglarin tiimiinii etkileyen bir bilesen konumuna gelmistir.
Bagka bir acidan da iiriiniin olusumundan tiiketiciye ulagmasi siirecinde goriinen veya

goriinmeyen tiim temas noktalarinin bir sonucudur.



1.1.1. Markann Onemi

Uretim olanaklarinin artmasi, dagitim kanallarmin genislemesi ve iletigim
olanaklarinin artmasi, tiiketicilerin ¢ok daha fazla secenekle karsi karsiya kalmasina
sebep olmaktadir. Bu yiiksek gesitlilik igindeki birgok {iriin bireylerin temel ve
fonksiyonel ihtiyacini karsilar ancak istekleri karsilamakta ayni basariy1 gosteremez. Bu
pazar kosullarinda iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerine bagl faydalar farklilasma noktasi
olmaktan ¢ikmakta ve duygusal faydalar 6nem kazanmaktadir. Bu durumdaki her birey
kendi kisisel 6zelliklerine yakin gordiigii veya kendisi igin yaratmak istedigi imaja
hizmet edecek markalar1 tercih etmektedir. Bu durum yiiksek rekabetin yasandigi
giinimiiz sartlarinda marka kavraminin énemi giderek arttirmaktadir (Ercis & Yiice,

2013, s. 6).

Marka kullanimi, tiiketicinin mal ve hizmete iliskin diisiincesini giiglendirirken,
firmalar arasindaki rekabette de on plana ¢ikan bir unsur olmaktadir. Uriinlerin
kolaylikla taklit edilebilmesine karsin markanin taklit edilmesi olduk¢a zordur. Giiglii
bir marka firmanin satiglarinin artmasina, iirettigi mal ya da hizmetleri daha yiiksek
fiyattan satabilmesine, farkli alanlarda kurumun kredibilitesinin artmasina olanak
saglamaktadir. Bu kapsamda bir marka, liretici ya da satici isletmenin iiriinlerinin

kimligi ve rakiplerden ayirt edici simgesi ve ismidir (islamoglu, 1993, s.9).

Firmalar agisindan pazarlamanin temelleri 4P (Product/Uriin, Price/Fiyat,
Promotion/Tutundurma, Place/Dagitim) ile aciklanirken, tiiketiciler acisindan
bakildiginda bu bilesenler 4C (Customer Value/Miisteri Degeri, Customer Cost/Miisteri
Maliyeti, Communication/iletisim, Convenience/Uygunluk) olarak goriiliir (Kotler,
2013, s. 120). Pazarlama karmasmin firmalar ve tiiketiciler a¢isindan farkli anlamlar

tasiyor olmasi gibi markanin da iki taraf i¢in farkli anlami oldugu goriilmektedir.

Kotler ve Pfoertsch markalagsmanin firmalar agisindan sahip oldugu 6nem ve

sagladig faydalar1 asagidaki gibi siralamistir (Kotler & Pfoertsch, 2007, s. 73-74);

e Farklilastirir: iretim altyapilarinin giderek birbirine benzer hale geldigi
piyasa kosullarinda metalagsmanin 6niine gecerek dikkat ¢eker ve merak

uyandirir. Boylece rakipler arasinda rekabet iistiinliigii saglar.



e Gelecege Hazirlar: en basindan beri markalasma hedefiyle hareket etmek
firmalar1 gelecek i¢in hedef ve vizyon belirlemeye iter. Hedefleri olan
proaktif kuruluslar pazarlama planlartyla gelecekte yasanacak kriz vb.
olumsuzluklara hazirlikli olurlar. Giiglii piyasa kosullarinda ise rakipler
ile aradaki farki daha da agmak i¢in gii¢ verir.

e Marka Sadakati Yaratir: faaliyetlerini marka vaadini gozeterek yiiriiten
firmalar bu vaade inanan ve giivenen tliketicileri sadik birer miisteriye
doniistiirerek giiclii nakit akis1 saglar.

e Pazarlama Calismalarim1 Farklilastirir: Markalasmanin bir anlamda fark
yaratmak oldugu soylenebilir. Dolayisiyla farklilagma cabasi ig¢ine giren
firmalar hedef kitlesiyle iletisim kurmak i¢in kullandigi pazarlama
arglimanlarinin kullaniminda da fark yaratma egiliminde olur.

e Ayricahk Kazandirir: lyi yonetilen giiclii markalar hedef kitle {izerinde
markaya kars1 yakinlik olusturur. Rakiplerden iistiin bir imaj edinen
marka rekabet avantaji ve ayricalik kazanir. Hedef kitle i¢in ayricalikli
olan marka, tercih sebebi olur.

e Marka Imaji Yaratir: Basarili marka yonetim siireci neticesinde hedef
kitle zihninde olusan gii¢lii marka imaj1 sirketlerin deger Onerilerini
heyecan verici ve merak uyandirici hale getirir.

e Fiyat Artisma Imkan Verir: Taninmis markalara sahip firmalar hedef
kitle iizerinde giiven olusturma, tercihleri etkileme ve ikna etme
kabiliyeti kazanirlar. Rakiplere karsi avantajli konuma sahip firmalar
fiyat artislarina ragmen tercih edilmeye devam eder.

e Satislar1 Arttirir: Firmalar markalagma ile kazanilan bilinirlik, gliven ve
sadakat sayesinde satis artisi elde ederler.

Markalarin firmalara sagladigi faydalara yukaridakilere ek olarak tescil

islemlerinden sonra hukuki korumay1 da eklemek gerekir.



Pazarlama faaliyetlerinin odaginda olan tiiketiciler a¢isindan markanin énemini
aciklayan Kapferer, markanin miisteriler lizerindeki fonksiyonlarini sekiz baslik altinda

incelemistir (Kapferer, 2008, s. 22).

e Kimlik Belirleme: Markalar tiiketicilerin tirlinleri agik¢a tanimlayabilme
ve iligkilendirebilmesine yardimci olur.

e Pratiklik: Markalara ait triinlerin tekrarli satin alimlarda arastirma ve
bilgi toplamaya gerek duyulmaksizin satin alinabilmesi zaman ve enerji
tasarrufu saglar.

e Garanti: Markalar iiriin kalitesinin zaman ve mekandan bagimsiz olarak
stireklilik arz ettigi mesajin verir.

e Optimizasyon: Kategorisinde taninan ve bilinen bir marka, {riin
kategorisi i¢inde en 1yi performansi sunan ve fonksiyonel riski en diisiik
iirlindi satin alma giivencesi verir.

e Kendini Ifade Etme: Markalar yiiriittiikleri iletisim calismalari
neticesinde olusturduklar1 imaji1 kullanicilarina aktarirlar. Tiiketiciler de
markalar1 imaj yansitma ve kendini ifade etme araci olarak kullanirlar.

e Devamlilik: Marka ile yasanan gec¢mis tecriibeler neticesinde olusan
yakinlik, asinalik ve tatmin hissi.

e Hazcilik: Marka cekiciligine, logosuna ve iletisimine bagl olarak gelisen
deneyimsel ve duygusal kazanimlar sunarak tiiketicileri mutlu eder.

e Ahlaki: Markanin istthdama, ¢evresel sorunlara, toplumsal olaylara karsi

olumlu tutumu kullanicilarinin da benzer ahlaki duygularini tatmin eder.

1.1.2. Marka Denkligi Olusturan Unsurlar

Markay1 logo, renk ve g¢esitli gorsellerle iiriin paketinin lizerinde sergilenen
bilesenlere indirgemek tiiketici zihninde olusan marka algisin1 yok saymak olacaktir.
Ries ve Ries (2013, s. 13-14) paket iizerindeki marka ismi ve igaretlerinin zihinde yer
edinen marka ile farkli olgular olduguna isret etmektedir. Basarili bir markalama
caligmasinin benzersiz bir konsept iizerine kurulmus olmasi ve hedef pazardaki

misteriler tarafindan da ayni sekilde algilanmasi gerekmektedir.

9



Firmalarin, pazarda rakiplerinden ayrilarak talep edilen markalar yaratabilmesi
icin bilinirligi ylksek, sadakat yaratabilen, algilanan kalitesi ile giiven veren, giiclii
cagrisimlart igeren marka yonetim siirecine sahip olmasi gerekir. Tiim bu bilesenler
hedef pazarin kosullarina ve firma hedeflerine uygun sekilde bir araya getirildiginde
degerli markalar gelistirilmis olur (Aaker D. A., Gii¢lii Markalar Yaratmak, 2009, s. 21-
23).

Marka degeri, temelde finansal ve miisteri temelli olmak iizere iki farkli agidan
incelenmektedir. Finansal bakis agisi, isletme bilangolarinda goriilen marka degerini
ifade eder. Firmalar arasindaki satin alma islemlerinde, yatirnmer iliskilerinde ve
hissedarlarla olan iliskilerde finansal marka degeri nem kazanir. Miisteri temelli marka
degeri ise markanin tiriine kattig1 miisteri degerini merkeze alarak markanin tiiketiciler
tizerindeki etkisini giiclendirir. Tiiketici goziinde giiclii olan markalar isletmelere satis
artist, fiyat yiikseltme olanagi, artan pazar payi gibi avantajlar saglayacaktir. Konu bu
bakis acistyla ele alindiginda miisteri temelli marka degeri finansal temelli marka
degerine zemin olusturur (Odabasi & Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 2016, s.

373).

David Aaker (1991, s. 27), marka degerini tiiketici agisindan inceledigi
calismasinda marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlarinin
marka denkligi (6zvarligi) olusturdugunu ifade eder. Marka sadakati, icinde bulunulan
zamanla sinirli kalmadan gelecek donemlerde de yasanabilecek fiyat, ambalaj, 6zellik
vb. degisimlere ragmen miisterinin ayn1 markayr satin almaya devam etme tutumudur.
Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindaligi ve marka bilinirligi
stireclerini kapsayan genis bir kavramdir (Aktuglu, 2004, s. 36). Tiiketicilerde marka
sadakati olusmasinda kalite, fonksiyon, fiyat, servis kosullar1 gibi rasyonel veya marka
imaj1, degerler, kisilik gibi psikolojik sebeplerden etkilenmektedirler. Marka sadakati,
tiiketicinin kategori igindeki bir sonraki satin aliminda farkli bir markay: tercih etme
olasilig: ile ilgilidir. Markayla yasanan kotii tecriibeler sadakat seviyesini diisiirlirken,
memnuniyet saglamis iyi tecriibeler tiiketicinin markaya sadik kalmasina sebep olur

(Erdil & Uzun, 2009, s. 197-200).
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Aaker, marka sadakatini marka 6z varliginin bir bileseni olarak goriip her
sadakat seviyesinin farkli pazarlama cabasi ve kaynak kullanimi ile ydnetilmesi
gerektigini belirtmistir. Asagidaki sekilde Aaker’in olusturdugu 5 seviyeden olusan
marka sadakati piramidi gosterilmektedir (Aaker D. A., Marka Degeri Y 6netimi, 2009,
s. 58-60).

Sadik

Markay1 Begenen
Arkadas1 Gibi Goren

Memnun Miisteri
Degistirme Maliyetleri Var

Memnun/Aliskin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyat Hassasiyeti Olanlar
Sadakatsizler

Sekil 1: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Yonetimi. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
A.S.s.59

Markanin tiiketici zihninde biraktigi izlerin giicii seklinde tanimlanan marka
SJarkindalig taninirlik ve hatirlanirlik olarak iki temel seviyeden olusur. Aaker, markaya
dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteliginde olan farkindalik diizeyini
asagidaki seviyelerle olgiliir (Aaker D. A., Measuring Brand Equity Across Products
and Markets, 1996, s. 114-115). Marka sahibi firmalar agisindan farkindalik oldukga
onemlidir. Olusturulan markalarin 6zellikle hedef pazarda bulunan tiiketiciler tarafindan
algilanip, farkina varilmasi marka yoneticilerinin temel hedeflerinden biridir. Pazar pay:
elde edip genisletmek isteyen marka yoneticileri daha fazla tercih edilmenin, yiiksek
farkindalikla miimkiin oldugunu unutmamalidir (Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun,
2019, s. 258). Marka farkindaliginin taninma ve hatirlanma seviyelerini tamamlayan
markalar bir sonraki asamada farkindaligin devami olarak marka bilinirligi asamasina

gecerler. Bilinirlik asamasinda tiiketiciler sahip olduklar1 bilgi ve tecriibeler
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dogrultusunda markaya kars1 duygu, diisiince ve goriis olustururlar (Aktuglu, 2004, s.

52).

Oznel degerlendirmelerden olusan kalite anlayis1 iilke, yasam tarzi, kiiltiir,
toplumsal yapi, egitim, biirokrasi gibi pek ¢ok faktore gore farkli algilanabilir (Tase1,
2013, s. 4). Algilanan kalite, algilama siirecinin Kisiselligi sebebiyle miisterilerin
degerlendirmeleri ve goriislerine bagl olarak kisiden kisiye degismektedir. Markaya
kars1 bir kalite algis1 olusmasinda satin alma nedeni, farklilagsma, fiyat, kanal {iyesinin
ilgisi, marka genislemeleri etkili olmaktadir. Uriin kategorisi ve marka hakkindaki bilgi
diizeyi de algilanan kalitenin degiserek dznellesmesine sebep olmaktadir (Aaker D. A.,
Marka Degeri Yonetimi, 2009, s. 107). Garvin, yiiksek kalite algis1 yaratilabilmesi i¢in
dikkat edilmesi gereken kalite unsurlarini; performans, iiriin 6zellikleri, giivenilirlik,
uygunluk, dayaniklilik, hizmet, estetik kalite ve algilanan kalite olarak siralamistir

(Garvin, 1984).

Markalar hedef kitleleriyle iletisim kurmaya devam ettikge yeni anlam ve
cagristmlar kazanir. Olusan bu ¢agrisimlar dogrudan veya dolayli olarak miisteri satin
alma davranisina etki eder (Davis, 2011, s. 123-125). Etkili marka cagrisimlar
olusturmak icin tliketici bakis ac¢isiyla diisiiniilmeli ve tiiketiciler tarafindan degerli
goriilen niteliklere gonderme yapilmahdir. Tiiketiciler {izerinde etki olusturacak
cagrisimlar elde etmek icin li¢ faktore dikkat edilmelidir. Bunlardan ilki kullanilacak
marka cagrisimina tiiketiciler tarafindan verilen 6nem derecesi, ikincisi diger
cagrisimlardan farkli olma derecesi ve sonuncusu da kullanilacak marka ¢agrisiminin
inandiricilik derecesidir. Dogru hedefe yonlendirilmis ¢agrisimlar bir sinerji olusturarak

istenilen marka imajinin olusmasina katki sunar (Tosun, 2010, s. 115).

Marka denkligi bilesenleri marka toplulugunun olugmasi, algilanan risk
diizeyinin diisiik olmasi ve satin alma tutumunun olumlu yonde gelismesi lizerinde etkili
olan faktorlerdir. Ek olarak konumlandirma, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj

da diger 6nemli marka yonetim konular1 olarak ifade edilebilir.
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1.2. Marka Toplulugu Kavram

Toplum, sosyoloji biliminin temelini olusturan bir kavramdir. Toplum
kavramindan bahsedilebilmesi i¢in bireyler ve bu bireyler arasinda stirdiiriilen iligkiler,
paylasilan degerler ve ortak davramis kaliplar1 bulunmalidir. Yani belirli bir sayida
kisinin bulunmasi toplum olarak kabul edilmelerini saglamaz kisiler arasi yiiriitiilen
iliskilerin olmas1 ve bu iliskilerin kisi davranislarina etki etmesi gerekir (Ozkalp, 2007,

s. 7-8).

Genis bir kitle olan toplum seviyesinde bakildiginda bireylerin birbiri lizerindeki
etkisi daha homojen pargalar olan topluluk ve gruplara gore daha zayiftir. Topluluk ise
toplum ve grup seviyelerinin arasinda kalan bir boyuttur. Topluluk kendine 6zgii deger
ve gelenekleri olan, topluma gore daha yakin, sicak ve duygusal iliskide bulunan
gruplarindan olusur. Topluluk kavrami, topluluk tiyeleri agisindan bir kimlik belirteci
olarak da ifade edilebilir (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 413-414).Grup, belirli ortak
beklentiler, ama¢ ve cikarlar c¢evresinde toplanan, karsilikli ve yogun etkilesimde

bulunan insanlardan meydana gelir (Kornblum & Smith, 2008, s. 75).

Grup, bir dizi normu, degerleri ya da inanglar etrafinda toplanan, belirli rol ve
iligkileri yiiriiten, davraniglarinda birbirine baglilik gozlemlenen, ortak gereksinim ve
amagclara sahip iki veya daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir par¢adir. Gruplari
tilkketici davranisi agisindan inceledigimizde iliskinin yakinligi, igerik ve islev,
orgiitlenme bigimi olarak temelde ii¢ farkli kriter tizerinden degerlendirilir (Karalar,
2005, s. 152-158). Ozetle, toplumu olusturan en temel diizey birim bireylerdir. Yakin ve
yogun iliskide bulunan bireyler gruplari, gruplar topluluklari, topluluklar da toplumu
olusturur. Kitlenin biiyiidiigli her basamakta bireyler arasindaki iligki, etki, ¢ikar ve
amag birligi diizeyi gibi 6zelliklerin giicli zayiflar ve tiiketici davranislari tizerindeki

etkisi diser.

Tiiketim, giiniimiizde sadece fizyolojik ihtiyaglar1 giderme giidiisliniin disinda
insan olmanin getirdigi psikolojik ve sosyolojik kaynakli ihtiyaglarin da giderilmesi
amaciyla yapilmaktadir. Giiniimiiz tiiketim anlayis1 kisinin kim oldugunu ve ulagmak

istedikleri ideal benliklerin tanimini etkileyen, kimlik olusumu ile i¢ ige gegen bir
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faaliyet seklini almistir. Dolayisiyla tiiketim artik ekonomik bir faaliyet olmasinin

yaninda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu haline gelmistir (Bocock, 1997, s. 10).

“Cografi kisitlara bagli kalmadan markaya karsi duyulan baglilik ¢ercevesinde
bir araya gelen kullanicilarin sosyal iligkilerde bulundugu topluluklar.” olarak
tanimlanan marka topluluklari ortak biling, ritiieller ve ahlaki sorumluluk duygusundan
olusan {i¢ unsur iizerine kurulur (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 412). Muniz ve O'guinn
tarafindan yapilan tanimda marka topluluklarinin simnirlart agabilecegi vurgusuyla farkli
cografyalarda, farkli kisilik ozellikleri ve kiiltiirel degerler tasiyan bireylerin ortak
tilketim hedefleri ¢ercevesinde bazi topluluklar olusturabilecegi ifade edilmistir. Bu
tanimda toplumsal olusumlar i¢inde birebir aynilik veya yiizde yiiz homojenlik sarti

aranmayan postmodern anlayisin etkisi oldugu goriilmektedir.

Bagozzi ve Dholakia tarafindan yapilan marka toplulugu tanimi ise “markadan
beslenen bir cosku ve sosyal kimlige sahip, ortak duygu, diisiince ve hedefleri olan

bireylerden olusan topluluklar.” seklindedir (Bagozzi & Dholakia, 2006).

Marka topluluklari, belirli bir markaya ortak ilgi duyan ve kendi degerleri,
ritiielleri, kelimeleri ve hiyerarsisi ile paralel bir evren yaratan bir grup insanlarin
olusturdugu topluluklardir (Cova & Pace , 2006, s. 1089).

Marka topluluklart i¢in yapilan tanimlarin 6nemli unsurlarini igeren genis bir
tanim yapmak gerekirse; marka toplulugu, kolektif amaclar1 gerceklestirmek icin, bir
markanin ayni1 coskuyu paylasan hayranlarinin, iiriin, marka, firma ve diger miisteriler
ile kurduklar1 baglantilar, sosyal iliskiler ve iy1 gelistirilmis bir sosyal kimlik temeline

dayali miisteri tutma ve sadakat saglayan topluluklardir (Bilgen, 2012, s. 4).

Marka topluluklarinin isletmeler icin sagladigi faydalar tiiketicileri gergek
zamanl olarak izleme, c¢ikis engelleri olusturarak sadakati etkileme, tiiketicilerin
markaya kars1 satin alma niyetini yiikseltip satin alimlar1 arttirma, topluluk {iyelerini
birer marka el¢isi konumuna getirme, tiiketicilerin marka ve iiriiniin gelismesine katki

saglayacak ortami olusturma seklinde 6zetlenebilir (Freitas & Almeida, 2017, s. 87).
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1.2.1. Marka Topluluklarinin Genel Ozellikleri

Markalar, tek yonlii mesaj akisinin oldugu geleneksel iletisim kanallar1 disinda
daha fazla karsilikli etkilesimin oldugu, marka ve miisterilerinin yakin iligki kurmasini
saglayan, Uriinlin yan1 sira miisterilerin yasam bicimi gelistirmesini destekleyen
platformlar 6nem kazanmaya baglamistir. Bir ¢esit sosyal grup olarak tanimlanabilecek
marka topluluklar1 bu durumun sonuglarindan biridir. Marka topluluklari, her gegen giin
daha da sosyallesen miisterilerin kendilerini ifade etme araci olarak sectikleri, marka ve
markanin diger kullanicilari ile cok yonlii iletisim kurma imkani sunan bir kanal olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Aalagoz, Ekici, & Islek, 2011, s. 465).

Muniz ve O'guinn geleneksel marka-tiiketici iligkisine igiincii olarak diger
miisterileri de eklemis ve miisteriler arasindaki etkilesimin de marka tizerinde etkili
oldugunu gostermistir. McAlexander vd., ortaya koyduklari modelde marka toplulugu
yaratma siirecinde kullanicilarin tecriibelerine dayanan geri bildirimler alarak ve
topluluk dinamiklerini harekete gecirerek toplulugun gii¢lendirilmesi gerektigine dikkat

¢ekmislerdir (McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002, s. 40).

Marka topluluklarinda “ben” yerine “biz” duygusunun ortaya ¢ikartilmasi,
topluluk icindeki bagliligi ve isbirligini arttirir. Bir grubun iiyesi olmanin getirdigi
rahatlama ve giiven, marka topluluklarinmn iiyelerine sagladign degeri artirir. Uyeler
arasindaki karsilikli yardimlagmak, diizenlenen faaliyetlere katilmak ve diger iiyelerin
degerlerini goniillii olarak kabul etmek marka topluluklarinda goézlemlenen ana

konulardir (Aalagoz, Ekici, & Islek, 2011, s. 467).

Bu caligma marka topluluklarimi ele alirken marka yoneticilerinden ziyade
markanin kullanicis1 olan ve markaya ilgi duyanlarin olusturdugu topluluklart géz
Oniine almistir. Diger bir ifadeyle toplulugun kaynagina bakildiginda, giiciinii mevcut ve
potansiyel marka miisterilerinden alan topluluklara odaklanilmigtir. Diger bir ayrim ise
iletisim platformu bakis agisidir. Calismanin 6rneklemi olan topluluk sosyal medyay1
bir iletisim kanal1 olarak kullansa da topluluktaki asil iletisim yiiz yiize kisisel iletisime

dayalidir.
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Isletmeler agisindan bakildiginda marka topluluklarmin énemli noktas: marka ile
giiclii baglantilar kuran miisterilerin sadakat kazanarak markanin {riinlerine yonelik

daha fazla harcama yapmasimi saglamaktir (Aalagoz, Ekici, & Islek, 2011, s. 467).

Muniz ve O'guinn marka topluluklarinin Gzelliklerini  asagidaki  gibi
siralamiglardir (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 415);

e (Cografi simirlar i¢ine bagli kalmak zorunda degillerdir ve ¢ok sayida
kisiden olusabilir,

e Yiirittiikkleri faaliyetler bakimindan mesru olusumlardir ancak zaman
icindeki degisimlerden etkilenebilirler,

o Tiiketicilerin katilim1 ve marka etrafinda gelismesi sebebiyle ticari bir
boyutu mevcuttur,

e Giiglii imaja, zengin ve uzun bir tarihe ve yliksek rekabetin yasandigi
pazarlara tirin sunan markalar etrafinda toplanma olasilig1 gorece daha
fazladir. Uriiniin goriiniir ve halka acik sekilde kullanilmasi topluluk
olugmasina yardimci olabilir,

e Toplulugu olusturanlarin marjinal olmasi veya ana kiiltiire kars1 gelmesi
gerekmez,

e Topluluk tiyesi bireyler hem markaya hem de topluluga kars1 giiclii bir
sadakat hissederler,

e Ortak bir diisman (rakip marka) birlestirici giiclerden biri olabilir,

e Kitlesel bir medya olusturma fonksiyonlar1 gelisebilir.

1.2.2. Marka Toplulugu Motivasyonu

Marka toplulugu tanimi yapilirken, toplulugu olusturan unsurlarin basinda ortak
biling sayilmaktadir. Bir toplulukta ortak bir bilincin olugsmasi ancak bilgi paylasimi ile
mimkiin olur. Bireylerin marka topluluklarina katilmasinin altinda yatan
motivasyonlardan biri de bilgi paylasimidir. Toplulugun tanimi geregi sosyal bir yapi
oldugu ortadadir. Marka topluluklarina katilimin bagka bir sebebi de kisinin sosyal
iligkiler kurma ihtiyacidir. Topluluk i¢inde kurulan sosyal iligkiler neticesinde kisinin ait

olma ihtiyac1 ve topluluk igindeki hiyerarsik diizende yer bulmasi ile saygi ihtiyaci
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karsilanir. Topluluga dahil olan tiyeler farkli etkilesimler yardimiyla fayda elde eder ve

toplulugun devamini saglar.

Kuo ve Feng etkilesimleri incelerken iiriine dair bilgi ve deneyim paylasimi
yonlii etkilesim, tiyelerin birbiriyle kurduklar1 iletisimin olusturdugu topluluk etkilesimi
ve toplulugun diizenledigi faaliyetlere katilim gostererek kazanilan algilar vasitasiyla
topluluga baglanma etkilesimi seklinde smiflandirmistir (Kuo & Feng, 2013, s. 950).
Wang vd. ise tiiketici kisiler arasindaki etkilesimleri {iriin-igerik etkilesimi ve kisiler
aras1 etkilesim olarak iki simifta inceler (Wang, Chan, & Yang, 2013, s. 51). Bu
etkilesim siirecleri marka toplulugu fayda ve motivasyonlar1 ortaya ¢ikartmasi sebebiyle

Onemlidir.

Marka topluluklar1 tyelerine farkli sekillerde faydalar saglar. Heniiz {iye
olmamig ama toplulugun sagladig1 faydalara ihtiyact oldugunu fark eden tiiketiciler,
marka topluluklarina tiye olma yo6niinde giidiilenir ve motive olur. Dolayisiyla marka
toplulugu iiyeliginden edinilecek faydalar bireyi harekete gegirici birer motivasyon
kaynagidir. Topluluga daha onceden iiye olmus bireylerin motivasyonu, fayda elde
etmeye devam edebilmek ve toplulugun devamini saglamak igin topluluk iginde aktif

olmalarin saglar.

Marka topluluklarindaki iyelerin bazilarinda topluluga dahil olmadaki asil
motivasyon markaya duyulan merak iken bazilarinda ise markaya bagli olmadan bir
topluluga dahil olma motivasyonu éncelikli olabilir (Aalagdz, Ekici, & Islek, 2011, s.
467).

Marka toplulugu literatiiriindeki calismalar, marka toplulugu motivasyonlarini
genel olarak bilgi paylasimi ve Ogrenme, sosyal iliskiler, benlik olusumu, haz ve
eglence, ekonomik ve psikolojik faydalar ekseninde siniflandirmaya tabi tutmustur (Kog
M. E., 2014, s. 55).
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1.3.Algilanan Risk Kavram

Duyum, duyu organlarinin viicut i¢ginden veya digindan gelen etkiyle uyarilmasi
sonucunda olusan deneyim ve farkindalik yaratan norolojik bir islemdir (Gerrig &
Zimbardo, 2015, s. 91). Algilama ise duyu organlar1 vasitasiyla gelen duyumlarin
yorumlanip, anlamlandirilmasi ve bilgiye doniistiiriilmesi siirecinin adidir (Odabas1 &
Barig, Tiiketici Davranigi, 2012, s. 128). Duyumlar, algilama olayina kaynak sunan
fiziksel ve fizyolojik unsurlardir. Alg1 ise tamamen psikolojik bir olaydir. Cevreden
gelen uyaricilarin  ¢esitliligi ve siddeti, kisinin ge¢mis deneyimleri, beklentiler,
toplumsal ve kiiltiirel faktorler vb. alg1 tizerinde etkili olan faktorler algilama siirecinin
farkli sonuglar olusturmasina sebep olur. Dolayisiyla algilama kigiden kisiye degisen

psikolojik bir siiregtir (Hokelekli, 2013, s. 112).

1.3.1. Algilama Siireci

Algilama, duyular yardimiyla olay ve nesneler hakkinda bilgi edinme olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2012, s. 79). Algilama, ¢evreden gelen uyaricilarin birey
tarafindan yorumlanarak zihinde anlamli bir diinya biitiiniiniin olusturulmasi siirecidir
(Kotler & Armstrong, 2000, s. 152). Algilama iizerinde sadece uyaranlar degil, iginde
bulunulan baglam da algilama siirecini etkiler (Tek & Ozgiil, 2013, s. 130). Bu ifade
algilamanin bircok kaynaktan beslendigini ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle

algilama siirecine katilan bir¢ok uyarici ve faktor vardir.
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Sekil 2: Algilama Siireci

Kaynak: Odabasi, Y., & Baris, G. (2012). Tiiketici Davranisi. Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.,s. 129

Algilama siirecinin baglamasi i¢in uyaricinin belli bir giice sahip olmasi gerekir.
Bir duyu organini uyarip harekete gecirmek igin gerekli olan en diisiik uyarici siddetine
mutlak esik denir. Mutlak esik, uyaricinin ilk fark edilebilir diizeydeki siddetini ifade
ederken fark esigi, iki uyaran arasindaki siddet degisikliginin fark edilebilir seviyesini

ifade eder (Atkinson, Atkinson , & Hilgard, 1995, s. 142-143).

Algilama siirecinde secici algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlama
olarak one cikan ii¢ Onemli siire¢ bulunmaktadir. Secici algilama/Algida secicilik,
Kisinin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verme olasiligi olan uyaricilarin dikkate alinarak
algilama stirecine alinmasini ifade eder. Algisal orgiitleme, gegmis deneyimlere bagl
olarak sekil zemin iligkisi, gruplama, tamamlama egilimleri ile uyaricilara farkli
anlamlar yiiklenmesidir. Algisal yorumlama ise duyumlarin kisinin bilgi ve deneyimleri,
kisisel degerleri, ilgi diizeyi, motivasyonlar1 dogrultusunda yorumlanmasidir (Odabas1
& Barng, Tiketici Davranis, 2012, s. 132). Algilama, duyu organlar1 ile alinan
duyumlarin bilgiler, ge¢mis deneyimler, motivasyonlar, ilgilenin seviyesi, icinde
bulunulan  sosyo-kiiltiirel yap1  6zellikleri ve duyum siddeti 1s18inda  bir

degerlendirmeden gegirilerek anlamlandirilmasidir. Tiiketici davraniglart agisindan
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bakildigin algilama, tiiketim aligkanliklarini etkileyen tutumlarin olusumunda gerek

duyulan kaynagi saglamaktadir.

1.3.2. Algilanan Risk

Sosyal bilimler i¢in 6nemli ve eski bir kavram olan risk kavrami pazarlama,
iktisat, psikoloji, karar verme, yonetim, sigorta, finans bilimlerinin temel konularindan
biridir. Diger yandan her disiplinin riski ele alig sekli farkli olmustur. Pazarlama
acisindan bakildiginda risk belirsizlik ve sonuglar olarak iki unsuru icermektedir

(Conchar, Zinkhan, Peters , & Olavarrieta , 2004, s. 418).

Algilama ise Schiffman ve Kanuk tarafindan bireyin i¢inde bulundugu diinyay:
anlamli ve kendi i¢inde tutarli bir resme doniistirme amaciyla cevreden gelen

uyaricilari se¢me, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir

(Schiffman & Kanuk, 2002).

Risk ve algilama icin yapilan tanimlar tiiketici davranisi bakis acisiyla
birlestirildiginde algilanan risk kavramina ulagilir. Bu dogrultuda algilanan risk,
tiketiciyi bir satin alma davramisinin ardindan olusabilecek tatminsizlik ve
olumsuzluklarin minimize edilmesi yOniinde gilidiileyen algisal bir siire¢ olarak

tanimlanir.

Bauer, tiiketici davramisinin belirsizlik igerdigi ve davranis sonrasinda negatif
sonuglarin da olusmasi ihtimalini tagimasi sebebiyle tiiketicilerin, satin alma
davraniglarinda risk algiladiklarini ifade ederek algilanan riski tanimlayan ilk kisi
olmustur (Bauer, 1967, s. 24). Ekonomi, psikoloji ve istatistik gibi diger alanlarda riskin
hem olumlu hem olumsuz sonuclar dogurabilecegi géz oniinde bulundurulurken daha
¢ok olumlu sonuglar 6nemlidir. Tiiketici davranislarindaki risk kavrami ise olumsuz
sonuglarin yasatacagi kayiplart minimize etmenin iizerinde durur (Stone & Grenhaug,
1993, s. 40). Aym1 yonde goriis belirten Peter ve Tarpey de tiiketicilerin riske karsi
duyarli olduklarin1 ve se¢im yaparken kayip beklentilerini minimize eden markalardan

yana tercihte bulunacaklarini ifade etmistir (Peter & Tarpey, 1975, s. 34).
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Taylor’a gore tiiketici davraniginin ana konusu tercih etme ve se¢imde bulunma
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Kaynak: Taylor, J. W. (1974). The Role of Risk in Consumer Behavior. Journal of

olayidir. Yapilan se¢imin sonucu ancak {irlin kullaniminin ardindan gelecekte
Ogrenilebileceginden, tiiketiciler belirsizlik veya riskler ile basa ¢ikmak zorundadir.
Tiiketici davranislarindaki risk kavrami, daha once de belirtildigi gibi genellikle kot
sonuclarla karsilagma endisesine bagli oldugundan, tiiketiciler ileride olumsuz
sonuglarla karsilasmamak adina riski detayli bir sekilde ele alip minimize etmektedirler.
Bu sebeple risk algilamasi, tiiketici satin alma davramiginin 6nemli bir pargasi

konumundadir (Taylor, 1974, s. 54). Algilanan riskler satin alma isleminden Once



olugsmaya baglar ve sonrasinda devam eder. Satin alma islemi ger¢geklesmesinin
ardindan {riiniin  sergiledigi performans, c¢evreden gelen yorumlar, ekonomik
kosullardaki degisimler gibi faktorler algilanan risk diizeyinde diisme veya yiikselme

yoniinde hareketlere sebep olur.

Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki algilanan risk genel olarak alt1 boyutlu
olarak ele alinmaktadir. Bu alt1 boyut finansal, fonksiyonel/performans, sosyal, fiziksel,

psikolojik ve zaman olarak adlandirilmaktadir (Erdogan, 2012, s. 18).

1.4. Satin Alma Tutumu Kavrami

Tutum, kisinin yasant1 ve deneyimler sonucunda sahip oldugu, ilgili ve baglantili
tim nesne ve durumlar karsisinda bireyin davraniglarina yon ve sekil tayin eden,
etkileme giicii olan zihinsel ve duygusal hazirlik durumudur (Tavsancil, 2014, s. 65).
Tutum, kisinin cevresinde bulunan cesitli kaynaklardan aldigi veya maruz kaldig:
iletisim unsurlar1 neticesinde olusan olumlu veya olumsuz tepkilerin kaynagidir
(Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranist, 2012, s. 157). Tutum, bir kisi veya kisiler, konu,
fikir veya nesne hakkinda yapilan degerlendirmeler sonucunda olusan davranislarimizi
etkileyen ve degistiren egilimlerdir (Kog, 2007, s. 158). Algilama olmadan 6grenme,
ogrenme olmadan tutum, tutum olmadan davranis olmaz (Islamoglu, Tiiketici

Davraniglari, 2003, s. 89).

Birey, 6grenme ve bir eylem gerceklestirme siirecinin sonunda inan¢ ve tutumlar
olusturur. Tiiketici davraniglar1 agisindan inang, kisinin iirlin veya marka hakkindaki
tamamlayic1 yorum ve diisiinceleridir. Inanglarin temelinde gergek veya kulaktan dolma
bilgiler ya da duygusal nedenler yatmaktadir. Markalarina karsit olumsuz tutumlar
gelistirmis olan tiiketicileri etkilemek isteyen pazarlamacilar tutumlar: degistirebilmek
icin Once inancglari degistirmelidirler. Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi
olusturduklar1 inanglara gore daha kalici degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir.
Pazarlamacilar tutumlar1 degistirmenin zorlu ve maliyetli olmasi sebebiyle cogunlukla
mevcut tutumlara uyum saglayan iiriin ve markalar sunmaktadirlar (Tek & Ozgiil, 2013,

s. 131).
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1.4.1. Tutumu Olusturan Bilesenler

Tutumu tanimlarken sosyal kurumlarin belli bir tiiriine, davranisin bir ¢esidini
onceden hazirlayan duygu yiikli bir fikir olarak ag¢iklamigtir. Bu tanim tutumlar
olusturan unsurlara dikkat ¢ekmektedir (Tavsancil, 2014, s. 71). Tutumlar1 olusturan
unsurlar (Kog, 2007, s. 162-167);

e Bilissel bilesenler, bireyin nesneye iliskin bilgi, diisiince ve inanglarini
ifade eden rasyonellik iceren unsurdur.  Sahip olunan bilgilerin
degismesi durumunda tutumda da degisiklik gozlenebilir. Pazarlamacilar
tutumlarin biligsel unsurlarini degistirerek tercihlere etki etmeye ¢alisir.

e Duygusal bilesen, rasyonel bilgiden ziyade kisinin nesneye karsi
hissettigi duygulardir. Reklamlarda kullanilan sevgi, ask, cekicilik,
sayginlik gibi duygular yansitilarak tutumlarda degisiklik yaratilmak
istenir.

e Davranigsal bilesen, bu unsur kisinin gelistirdigi tutumun davraniga

doniisme egilimini ifade eder.

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
e |
I BILISSEL : Farkmda Olma/Tlgi/Bilgi/Anlama DUSUN
| |
! |
| |
| |
| |
| |
I DUYGUSAL i Igi/Arzu/Sevme Tercih/Inang HISSET
|
| |
| |
| |
| |
| |

|

i DAVRANISSAL : Eylem/Deneme/Benimseme YAP
| |
| |
- a

Sekil 4: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: David Pickton ve Amanda Broderick, (2001). Integrated Marketing
Communications. Harlow: Financial Times/Prentice Hall, s.468
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1.4.2. Satin Alma Tutumu Islevleri

Tutumlar, tiiketici davranislarini etkileyen danigma gruplari, aile, sosyal sinif,

kiltir, altkiiltiir, kisisel ozellikler gibi sosyo-kiiltirel faktorler ile algilama, bellek,

O0grenme, gldii/motivasyon, Kkisilik/benlik, degerler, yasam tarzi gibi psikolojik

faktorlerin bir araya gelerek olusturduklar1 ortak ¢ikti olarak aciklanabilir. Tim bu

faktorler arasindaki baglanti, degisim ve tekrar eden siiregler tutumlar1 olusturarak

katlanilan maliyet, {iriin ve marka tercihi gibi tiiketici davraniglarini etkilemektedir.

Karalar, tutumlarin yerine getirdigi islev ve fonksiyonlar1 asagidaki gibi
aciklamistir (Karalar, 2005, s. 131-133);

Fayda saglama uyumlastirma: kisiler tutum gelistirdigi nesneden yarar
elde etmeyi bekler. Beklenti karsilanmaz ise tutumun yonii negatife
doéner. Farkli bir ifadeyle tutumlar, bireyi hoslandigi ya da odiil elde
ettigi tarafa yonlendirirken olumsuz deneyim yasanmasi durumunda
iiriinden uzaklastirir.

Degerlerle uyum saglama: tiiketiciler kendi degerlerine, kisiligine ve
yasam big¢imine uygun olan iiriinlere yonelir. Uriinlerden elde edilecek
fayda sadece fonksiyonel olmak zorunda degildir.

Benligi koruma: tiiketiciler disaridan gelecek tehlikelere karsi ya da
duygusal celigkilere karsi birgok tutum gelistirirler. Kisisel benligi ve
imaj1 korumaya yonelik olan bu tutumlarin degistirilmesi zor olmaktadir.
Bilgi verme: tutumlar bireyin cevresini anlamasina da yardimci olur.
Boylece bireylerin karmasik ve geliskili diinyayr kavramas: daha kolay

olur.
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BOLUM 2:
MARKA TOPLULUKLARINDA MOTiVASYON, ALGILANAN
RiSK VE SATIN ALMA TUTUMU

2.1. Marka Toplulugu ve Marka Toplulugu Motivasyonlari
2.1.1. Marka Toplulugunu Olusturan Unsurlar

Tiiketimin toplum nazarindaki 6nemi postmodernizmin etkisiyle farkli noktalara
tasinmustir. Thompson ve Torester (2002), tikketim alt kiiltiirlerini, hayran topluluklarini,
tilketici kabilelerini, marka topluluklarini, tiiketim kiiltiirlerini, mikro tliketim
kiiltiirlerini postmodern pargalanmanin olusturdugu sosyal baglar olarak agiklamaktadir
(Thompson & Troester, 2002, s. 553). Firat ve Shultz (1997), postmodern pazarlamanin
ortaya ¢ikmasinda st gerceklik, liretim ve tiiketimin yer degistirmesi, parcalanma,
karsitlarin birlikteligi ve 6znenin degismesi faktorlerinin rol oynadigini ifade etmektedir
(Firat & Shultz , 1997, s. 185). Giiniimiiz kosullarinda insanlar hakkinda yapilan
cikarimlar, kisinin hobilerine, yeme i¢cme aligkanliklarina, giyim tarzina, otomobil
marka ve modeline gore yapilmaktadir. Bu baglamda postmodern bireyin, tiikettikleri
ile farklilasan ve kendine 6zgii unsurlar1 barindiran essiz bir imgeler toplami oldugunu
ifade etmek miimkiindiir (Solomon, 2003, s. 40). Bu yonde ortaya atilan tiiketici kiiltiirii
teorisi; tliketimi ele alirken alternatif belirleme, karar alma, satin alma islemi gibi
adimlarda tliketim ortaminin igerdigi sosyo-kiiltiirel, deneyimsel, sembolik ve ideolojik
boyutlarin {izerinde durmaktadir (Arnould & Thompson, 2005, s. 871). Altkiiltiir, belirli
bir eylem ya da nesne {izerinden ortak bir ilgiyi paylasan bireylerden olusan kendi
mitleri, degerleri, jargonlar1 ve hiyerarsik diizeniyle varliginm siirdiiren sosyal bir yap1
olarak tanimlanabilir (Cova & Dalli, 2009, s. 328). Tiiketim altkiiltiirii ise belli bir {iriin,
marka ya da tiiketim eylemine karsi ortak bir bagliligi olan gruplardir. Tiiketim
altkiiltiirleri, Uriinlere ve tiiketim siirecindeki 6zel faaliyetlere ortak anlamlar yiikler.
Hiyerarsik diizene sahip sosyal yapi, bu sosyal yapi i¢inde kabul edilmis inan¢ ve deger
sistemi, kullanilan jargon, ritiieller ve sembolik ifadeler tiiketim altkiiltiiriiniin
olusmasinda rol oynar (Goulding, Shankar, & Canniford, 2013, s. 816). Tiiketim
altkiiltiirii ise belli bir {irlin, marka ya da tiiketim eylemine kars1 ortak bir baglilig1 olan

gruplardir. Tiiketim altkiiltiirleri, tirtinlere ve tiiketim siirecindeki 6zel faaliyetlere ortak
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anlamlar ytikler. Hiyerarsik diizene sahip sosyal yapi, bu sosyal yapi i¢inde kabul
edilmis inang ve deger sistemi, kullanilan jargon, ritiieller ve sembolik ifadeler tiikketim
altkiiltlirtiniin olusmasinda rol oynar (Goulding, Shankar, & Canniford, 2013, s. 816).
Diger bir pazar yapisit ise kabilelerdir. Postmodern kabileler, modern toplumun
parametreleri ile degil, paylasilan giiclii duygusal baglar, ortak bir hayat goriisii, ortak
bir alt kiiltiir, yasam tarzlari, yeni inanglar, tiiketim pratikleri ile birbirine bagh ve
bagliliklarin1 sembolik ve ayinsel olarak gosteren kisilerin olusturdugu degisken ve
kiiciik 6lgekli mikro-gruplardir. Kabileler, ortak tutku, duygular yasam tarzlari, yeni
ahlaki inanglarla ve tiiketim pratikleriyle bir araya gelen; yas, cinsiyet, gelir gibi
tanimlayic1 degiskenler acgisindan heterojen kisilerden olusan iletisim agidir. Duygusal
olarak birbirine bagl ve baghliklarini ayinsel yontemlerle gdsteren insanlar tarafindan

olusturulan degisken ve mikro 6lgekli gruplardir (Cova & Cova, 2001, s. 69).

Isletmeler veya markalarin bircok farkli dzelligi iizerinde tasiyan tiiketicilerle
giiclii ve uzun vadeli iligkiler kurma hedefiyle faaliyetler yiirtittiigii giiniimiizde sadakat
ve tatmin basari i¢in yeterli olmamaktadir. Pazarlamacilar tiiketiciyi merkeze alarak
sadakat ve tatminden daha fazlasini elde edecek coziimlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu
durumun sonuglarindan biri de cift yonlii bilgi akisinin oldugu ve tiiketicilerin
pazarlama siireclerinde daha fazla rol oynadigi pazarlama anlayisini dogurmaktadir.
(Gronroos, 1997, s. 407). Marka topluluklar1 da bu anlayis igerisinde hem tiiketicilerin
hem de marka sahibi isletmelerin yararma farkli faydalar ortaya koyan olusumlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum literatiirde tiiketici katilim1 olarak adlandirilmaktadir.
Biligsel, duygusal, davranissal ve sosyal dgelerden olusan tiiketici katilim1 bireysel veya
kurumsal miisterilerin mal veya hizmet sunan isletmenin pazarlama siireclerine dahil
olup triiniin gelismesi, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin artmasi yoniinde katkilar
sunmas1 olarak oOzetlenebilir. Miisteri katilimimin muhtemel sonuglar1 deger, giiven,
duygusal baglilik, agizdan agiza iletisim, sadakat ve marka topluluguna katilim seklinde

olmaktadir (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012, s. 127).
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Tablo 1: Tiikketim Topluluklar1 Tipolojisi

Ozellikler Tiiketim Alt kiiltiiri Marka Toplulugu Kabile
Etkinlik Alani Faaliyet Marka Duygu
Giic Yapisi Cekirdek tiyelerin Cekirdek tiyelerin Daginik, demokratik,
hiyerarsisi hiyerarsisi+ Marka melez ag (network)
yOneticileri
Amag Sosyallesme, Marka kullanimu, Sosyallesme, tutku
yabancilagmaya tepki | sosyallegsme
Pazarlama Tahmin edilemeyen, Marka degeri, es- Baglant1 degeri,
Potansiyeli yonetilemeyen yaratici (co-creative) | girisimeilik
diyalog
Zaman Dilimi Uzun dénemli Uzun dénemli Gegici
Yap1 Yavas degisen, Yavas degisen, Akici, hizli hareket
direngli muhafazakar eden
Sosyal Konum Marjinal Yaygin, popiiler Degigken, ikircikli

Kaynak: Canniford, R. (2011). “How to Manage Consumer Tribes” Journal of Strategic
Marketing, 19:7, pp. 591-606

Marka topluluklar1 konusunda yapilan c¢aligmalar, bireylerin bir markay1
merkeze aldiklar1 sosyal iligkiler kurmasi ve sosyal olarak paylasilan anlamlar
arastirirken, kabile ve tiikketim alt kiiltiirlerini konu edinen calismalar, sosyal ritiieller,
kisiler arasi1 dinamikler ve kolektif olarak paylasilan deneyimlere odaklandiginm

belirtmistir (Thompson & Troester, 2002, s. 553).

Altkiiltiir, tiiketim altkiiltiirii ve marka topluluklar1 temelde toplum ig¢indeki alt
kirmimlar olmalar1 sebebiyle benzerlik gdsterseler de kendi aralarinda incelendiklerinde
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Altkiiltiir i¢in yapilan bazi tanimlamalarda toplumun
geneli tarafindan kabul edilip benimsenen kural ve davraniglara karsi ¢ikip marjinal
durus sergilenmesi durumu varken marka toplulugunda bu durumla karsilasiimaz.
Tiketim altkiiltiirii ile marka topluluklar1 karsilastirildiginda ortaya ¢ikan farkla; marka
toplulugu belirli ve tek bir marka etrafinda olusurken tiiketim altkiiltiirii daha genel
cergevede belirlenen kurallara sahiptir. Ornegin Harley Davidson marka toplulugu bu
barkayr merkez alirken vegan beslenme tiiketim altkiiltiirii herhangi bir markaya
baglanmadan hayvansal igerigi olmayan firiinleri tercih ederler. Kabileler de marka
topluluklartyla benzer goriinse de hiyerarsik bir yapidan ziyade esitlikgi bir diizen

hakimdir. Diger yandan kabileler kisa vadeli ve gegici olmalariyla farklilagmaktadir.

27



Marka topluluklarini klasik anlamdaki topluluktan ayiran en 6énemli noktalardan
biri bir marka etrafinda gelisim gostermesidir. Marka topluluklarimin da diger
topluluklar gibi ortak biling, ritiieller/gelenekler, ahlaki sorumluluk boyutlar
bulunmaktadir (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 418-426).

2.1.1.1. Ortak Biling

Toplulugun en 6nemli boyutu ortak bilingtir. Bunun bir isareti de iiyelerin
toplulugu “biz” olarak tanimlamalaridir. Kisisel olarak tanismamis olan iiyeler bile
topluluk iiyeliginden kaynakli yakinlik hisseder. Topluluk iiyeleri kendileri ile diger
markalarin kullanicilar1 arasinda kalite farkli oldugu ve topluluga {iye olmanin 6zel ve
degerli bir durum oldugu yoniinde yorumlari dikkat ¢ekmektedir. Bu ortak bilinci
olusturan nokta markanin bagl oldugu firma tarafindan belirlenebilecegi gibi topluluk
tiyeleri tarafindan da belirlenebilir. Uyeler uzak cografyalarda olsalar da basta internet
olmak {izere ¢esitli iletisim olanaklariyla ortak bilinci paylasirlar. Uyeler arasinda
mesruluk ve kabul edilme durumu s6z konusu olabilir. Topluluga daha 6nceden dahil
olmus ve hiyerarsik giicii olan kisiler toplulugun devam igin tiyeleri degerlendirmeden
gecirdikten sonra kabul etmeyi tercih edebilirler. Rakip markalara muhalif durus
sergileyen topluluk iiyeleri kendi markalarinin 6nemi ve anlamimi agia ¢ikartarak
sadakat yaratilmasina destek olurlar. Ortak bir diismanin varlig: tiiketicileri bir araya
getiren bir gii¢ olabilir. Macintosh ve Microsoft marka topluluklar1 arasinda bu durum

gozlenmektedir. Mac ile IBM arasinda da benzer bir durum s6z konusudur (Muniz &

O’Guinn, 2001, s. 418-421).

2.1.1.2. Ritueller ve Gelenekler

Ritiieller ve gelenekler, toplulugun igindeki sosyal iligkilerin zamanla
kaliplagsmas1 ve kural niteligi kazanmasi ile olusur. Ritiiel ve geleneklerin olusumu
duragan degil aksine zaman iginde degisir, gelisir ve davam ederken yenileri de
olusabilir. Bu ritiiel ve geleneklerin bazilar1 tiim toplum tarafindan benimsenirken bir

kismi topluluk veya gruplar 6zelinde gelismis olabilir. Konumuz marka toplulugu
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oldugundan biz marka ile yasanan deneyimler vasitasiyla olusan ritiiel ve gelenekleri
inceleyecegiz. Toplulugun sahip oldugu ortak bilincin aktarilmasi ritiieller ve gelenekler
yardimiyla aktarilmaktadir. Stirekli uygulanan ritiieller marka ve toplulugunun anlamini
pekistirir. Markanin tarihini kutlamak, marka hikayesini anlatmak, markaya ait mitler
yaratmak topluluk degerini gii¢lendirir, iiyelerin markaya karsi dogru bakis agisi
kazanmasi icin rehberlik ederek sadik ve giiclii marka savunucularmin olusmasina,
marka mirasinin aktarilmasina destek olur. Metinler ve gorsel semboller marka
toplulugunda iletisimi kolaylagtiran unsurlar olarak kullanilmaktadir ve ¢agrisim

noktalar1 olusturmaktadir (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 421-424).

2.1.1.3. Ahlaki Sorumluluk

Ahlaki Sorumluluk, topluluk iiyelerinin topluma ve diger iiyelere karsi mesul
olduklart sorumluluklar1 ifade eder. Bu sorumluluk kolektif hareket etme ve grup
uyumunun olusmasina katki saglar. Ahlaki sorumlulugu olusturan iki unsurdan ilki
tiyelerin topluluktan ayrilmasint Onlemek, biiylime ve biitiinlesmeyi saglamaktir.
Ikincisi topluluk iiyelerinin markanin dogru kullamlmasi ydniinde destek olmaktir.
Toplulugun uzun yillar kalict olabilmesi i¢cin mevcut iiyelerin topluluktan ayrilmamasi
ve yeni lyelerin kazanilarak entegre edilmesi gerekmektedir. Topluluklarda dogru ve
yanlis, uygun ve uygunsuz olan durumlarin simirlart yazili veya sozlii kurallarla
belirlenmis ve bilinmektedir. Topluluk iiyeleri birbirlerini bu kurallara riayet etme
konusunda uyarirlar. Markanin kullanimina yardimci olma unsuru topluluk iiyelerinin
genelde diisinmeden ve sorumluluk bilinciyle gergeklestirdikleri bir durumdur.
Yardimlar dogrudan faaliyete katilma seklinde olmak zorunda degildir, fikir ve bilgi

paylasimi seklinde de olabilir (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 424-426).

Marka yoneticileri, marka topluluklarinin sagladig: yararlara ulasabilmek icin
topluluklarin dogal olarak olusmadigi durumlarda tiiketicileri yonlendirmektedirler. Bu
durum marka topluluklarmin kaynak yapisi bakimindan farklilagtigini gostermektedir.
Toplulugu olusturan kaynak yapist iirlin veya marka ile kurulan iliski sonucunda
bireylerin markaya, topluluga ve topluluk {iyelerine kars1 yaklagimlarini etkilemesi s6z

konusudur (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005, s. 19).
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2.1.2. Marka Topluluklarinin Simiflandirilmasi

Marka topluluklarini kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak zor olsa da kavramin

daha iyi anlagilmasi adina belli 6zelliklerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Marka toplulugu

olusumlar1 asagidaki unsurlara gore siniflandirilabilir (Bilgen, 2012, s. 3).

Deneyim temelli: marka 6zelinde diizenlenen etkinliklere katilarak
farkli deneyimler yasanan marka topluluklaridir.

Yasam tarzi temelli: 6zellikle genglerin olusturdugu bu tiir marka
topluluklarinda miizik, spor ve moda trendleri gibi yasam tarzi
faktorlerine hizmet eden markalar 6ne ¢ikmaktadir.

ideoloji temelli: bu topluluklarda birlestirici gii¢ belli bir ideoloji
olmaktadir.

Marka temelli: markaya kars1 giiclii sadakate sahip olan miisterilerin
olusturdugu bu topluluklarda iiyeler marka dovmeleri gibi
yontemlerle, markayla dmiir boyu siirecek iligki gelistirirler.

Web temelli: internet ortaminda kurulan blog, 6zel site ve forumlar

tizerinde olusturulan topluluklardir.

Bulut, 2012 yilinda sundugu calisgmasinda marka topluluklar1 literatiiriinii

incelemis ve marka topluluklar1 arasindaki farklardan s6z edildigini ancak net bir

simiflandirma yapan ¢alismanin olmadigini ifade etmistir (Bulut, 2012, s. 33-41). Marka

topluluklar1 ayni ¢alismada alt1 farkli bakis acistyla siniflandirilmistir.

Kaynaklarina Goére: marka topluluklarinin yonetiminde etkili olan
tarafin belirlenmesi yoniinde yapilan siiflandirmadir. Marka topluluklari
temelde iki kaynaktan beslenerek olusur. Ilki markaya kars1 baglilik ve

sorumluluk hisseden kullanicilar, ikincisi marka sahibi firmalar.

Ic iletisim Yapilarma Gére: marka toplulugu igindeki hiyerarsi ic

iletisimde etkili olur.

Aidiyet Sekillerine Gore: marka topluluklar1 iiyelik ve goniilliiliik
esaslarina bagli olarak biiyiime gosterirler. Bazi marka topluluklarina

dahil olabilmek bazi sartlara baghdir ve sartlar yerine getirildigi taktirde
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iilye olunabilir. Goniilliiliikk esasi topluluk degerlerini benimseme ve
paylagsma arzusu hissedenlerin kendiliginden katilim gdstermesini ifade

eder.

Tletisim Platformuna Gére: bu sif yiiz yiize iletisim platformu ve
cevirim i¢i iletisim platformu olarak iki alt baslikta incelenmektedir.
Cevirim i¢i platformlar teknolojinin gelismesi ve web 2.0’ sagladigi
katilime1 6zellik ile kendi iginde farkli cesitlenmeler yasamaktadir.
Iletisim araglarmin ve yeni telekomiinikasyon teknolojilerinin biiyiik
gelisime gostermesi ve birbirlerinden uzaktaki insanlar da dahil olmak
iizere cografi sinirlart asan bir kimligin paylasilabilir olmasi saglanmistir.
Bu, ilk onceleri markalarin kitlesel hatta global olarak tiiketimini ve
ardindan markanin kendisini bazi topluluklarin ortak kimliginin
merkezine yerlestiren marka topluluklarinin olusmasina katki sunmustur

(Brogi, 2014, s. 386).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgilerini girerek dijital profiller
olusturmasina imkan tamiyan platformlardir. Profiller, kisinin dogum
giinii, gittigi okullar, yasadig1 sehirler, ilgi alanlari, yaptig1 seyahatler,
okudugu kitaplar, calistig1 firmalar gibi ¢ok ¢esitli bilgiler igeren dijital
bir kimlik niteligindedir. Sosyal aglarda profillerini olusturan kisiler eski
ve mevcut arkadaslarini, meslektaslarini, ortak hobi ve ilgi alanlar1 olan
kisileri bu profillere erismeye davet eder veya karsi tarafin profilini takip
eder. Sosyal ag profilleri platformun 6zelliklerine ve kisinin tercihlerine
gore kitlesel olarak erigebilir veya bazi kriterlere gore kisith sekilde
erisime acgilmaktadir. Sosyal ag platformlarinin kullanicilar profillerinde
genel paylasimlar yapabilir ya da kisiler arasi anlik ileti gonderebilirler.
Bu sayede kullanicilar arasinda dijital ortamda baglanti kurulmasi

saglanir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64).

Her ne kadar baz1 yazarlar sosyal medyanin kisiyi asosyal bir kisilige
stirtikledigini savunsa da farkli bir grup yazar da tam tersi yonde sosyal

medyanin etkin ve verimli kullanildig1 takdirde kisinin yeni ¢evrelere
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adapte olup sosyal hayatin1 zenginlestirecegi goriisii bulunmaktadir.
Whiting ve Williams’in yaptig1 bir arastirmaya gore, insanlar sosyal
medyay1 en ¢ok sosyal etkilesim (%88), bilgi aramak (%80), zaman
gecirmek (%76), eglenmek (%64), rahatlamak (%60), iletisim kurmak
(%56) ve bilgi paylasmak (%40) icin kullanmaktadir (Whiting &
Williams, 2013, s. 368).

Insanlar1 sosyal medyaya katilmaya yonlendiren gesitli nedenler vardir;
iligkiler kurulmasi, yeni arkadaslar edinmek, arkadaslar tarafindan
katilimin tesvik edilmesi, fedakar diirtiiler, cinsel/teshircilik diirtiileri,
yaratic1 diirtiiler, dogrulama diirtiileri ve afinite diirtiileri. Insanlarin
toplumsallasmaya ve bir topluluga ait olma duygusuna ihtiyaci vardir.
Teknoloji, bireylerin kendilerini ifade etmelerini ve baskalariyla isbirligi
yapmalarint saglar. Bu katilim, igerigin, haberlerin, fikirlerin ve
eglencenin yani sira tiiketimi de olusturur ve yayar; ki bu, tiiketici
tanimlamasini  "Uretici tiiketici" (prosumer) olarak degistirmektedir
(Correia, Medina, Romo, & Espinosa, 2014). Misterilerin deger
yaratmaya katilmalarin1 saglayan bir platform olarak, sanal marka
topluluklar1 marka yoneticileri agisindan onem arz etmektedir. Sosyal
aglarda olusturulan sanal marka topluluklarini gelismesiyle daha fazla
tilketici ve firma bu olusumlardan faydalanma amaci gilider hale
gelmektedir. Sanal marka topluluklari, marka ve miisterileri arasindaki
baglantiy1 ¢ift yonlii bilgi akisiyla daha da giiglii hale getirmek suretiyle
hem tiiketicilerin hem de marka yoneticilerinin iletisim silirecinden
kendisi icin degerli ve faydali sonuglar elde etmesini saglamaktadir
(Zhao, Chen , Zhou , & Ci , 2019, s. 241). Sosyal medyadaki marka
topluluklar1 kaynaklar1 bakimindan incelendiginde miisteriler ve firma

tarafindan beslendigi farkli uygulamalar goriilmektedir.

Marka topluluklari, markali iiriin veya hizmetlere odaklandiklar1 icin
uzmanlasmistir. Bu tiiketici topluluklari, ticari yapilar1 ve tiyelerin 6zel
ilgi, begenileri, sempati ve hatta bir markaya duyduklar1 sevgi nedeniyle

geleneksel topluluklardan farklidir (Brogi, 2014, s. 386). Kaplan ve
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Haenlein (2010) yaptiklar1 c¢alismada sosyal medyadaki marka
topluluklarinin sahip oldugu {i¢ 6zelligi aciklanmaktadir. Bunlardan ilki
kurulan iletisim ortam1 akustik, gorsel ve fiziksel temas seklinde sosyal
varliga olanak tanirlar. Ikincisi, bu topluluklardaki iletisim kurma amac1
belirsizlikleri azaltmaktir. Sosyal medya hizli ve hedefli bilgi akisi
sunmas1 Ozelligi ile belirsizlikleri azaltmak i¢in uygun bir platform
olmaktadir. Son madde ise, sosyal medyadaki marka topluluklari, farkli
iligkiler kurulmasina olanak saglamasi sayesinde kisinin kendini

tanimasina firsat vermektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64).

e Topluluk Ciktilarindan Faydalananlara Goére: marka topluluklarinin
ciktilar1 {ic baslikta toplanabilir. Ilki ¢iktilardan marka toplulugu
iyelerinin  faydalandigi, ikincisi markanin sahibi olan firmanin
faydalandigi, sonuncusu ise firma ve marka toplulugu tiyelerinin disinda

kalan toplumsal parcalarin faydalandigir durumlardir.

e Odakta Olan Marka Ozelliklerine Gore: soyut olan, depolanamayan
triinler sunan markalar, hizmet markalar1 ve somut Uriinler sunan

markalarin 6zelliklerine gore de siniflandirma yapmak miimkiindiir.

Fournier ve Lee (2009) tarafindan yapilan ¢alismada havuz, ag ve hub (merkez)
olmak iizere ii¢ tip marka toplulugu yapisi anlatilmistir. Havuz tipi topluluklarda
birlestirici gii¢c olarak paylasilan deger, faaliyet veya amag dikkat ¢cekmektedir. Kisisel
iligkilerin zayif oldugu bu topluluklara Apple hayranlar1 ve siyasi partiler gibi drnekler
verilebilir. Ag tipi topluluklarda kisisel iligkiler gozlemlenir. Kanser hastalari dernegi
gibi benzer ozellikler ve ortak ihtiyaglar sdzkonusudur. Ugiincii tip olan hublarda
insanlarin merkezi bir figiire kars1 giiclii baglilig1 varken kisiler arasi iliski daha zayiftir.

Toplulugun anahtar noktasi karizmatik bir figiirdiir.

Marka yonetimi agisindan, tek yonlii mesaj akisinin oldugu geleneksel iletisim
kanallar1 disinda daha fazla karsilikli etkilesimin oldugu, marka ve miisterilerinin yakin
iliski kurmasmi saglayan, {irlinlin yan1 sira miisterilerin yasam bigimi gelistirmesini
destekleyen platformlar 6nem kazanmaya baglamistir. Bir ¢esit sosyal grup olarak

tanimlanabilecek marka topluluklari bu durumun sonuglarindan biridir. Marka
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topluluklar1, her gecen giin daha da sosyallesen miisterilerin kendilerini ifade etme araci
olarak sectikleri, marka ve markanin diger kullanicilar ile ¢ok yonlii iletisim kurma
imkan1 sunan bir kanal olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aalagdz, Ekici, & Islek, 2011, s.
465).

2.1.3. Marka Toplulugu Motivasyon Tiirleri

Motivasyon TDK sozliigiine gore dilimize Fransizcadan gegmistir.
Agiklamasinda ise isteklendirme ve giidiilleme olarak agiklanmaktadir (TDK, 2019).
Giidii istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir
kavramdir. Ac¢lik, susuzluk, uyku ve cinsellik gibi fizyolojik giidiilere diirtii denirken,
insanlara 6zgili basarma istegi, kendini kanitlama gibi diirtiilere de gereksinme denir.
Giudiiler kisiyi uyarip faaliyete gecirir ve davramslart da belirli bir amaca dogru
yonlendirir. Kisinin bu iki durumu sergilemis olmasi motive oldugunu bagka bir

ifadeyle giidiilenmis oldugunu gosterir (Ciiceloglu, 2000, s. 229).

Farkli bir kaynaga gore ise ihtiyaclar, tiiketici davraniglarina kaynaklik ederek
bireyi eylem gerceklestirmeye iten bir gii¢ olusturmaktadir. Ihtiyaclar tatmin
edilmedikleri takdirde birey lizerinde bir gerilim hali baslar. Bahsi gecen bu itici giig,
tiiketicinin tabii dengesinde kaymalara sebep olur. Dengenin yeniden saglanmasi i¢in
tilketicinin ihtiyaci giderecek davraniglar sergilemesi gerekir. Bu siirecte organizmanin
thtiyacim1 gidermek i¢in belirli faaliyetleri yerine getirmesi egilimine ve tiiketiciyi bu
yondeki davraniglart gergeklestirmeye iten olaylar zinciri veya davraniglarin psikolojik
nedenleri motive olmak/giidiilenmek seklinde ifade edilir (Karabulut, 1989, s. 119).

Ihtiyaglarin olusturdugu amaca yénelik tetikleyici ve enerji kaynagi olarak da
ifade edilen (Karabulut, 1989, s. 120) giidiilenme siirecinde bir amag, bu amaca yonelik
davranigy veya davraniglarin sergilenmesi ve bu davramiglarin amacin pargasi olan
hedeflere yonelik yapilmasi s6z konusudur (Morgan, 2009, s. 190). Organizma/bireyin
bir ihtiya¢ dogrultusunda faaliyete gecerek bu ihtiyact giderme amacina yonelik

davraniglar sergilemesi motive oldugunu gosterir (Ciiceloglu, 2000, s. 230).
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Organizmanin elverisli kosullarda olmasi olarak ifade edilen hemostatik denge,
bir eksiklik ve ihtiyacin hissedilmesiyle bozulur. Denge bozuklugu kisi iizerinde bir
sikintt ve gerginlik hali olusturur. Dengenin yeniden saglanmasi ig¢in ihtiyacin
giderilmesi gerekir ve birey bunu saglayacak davranislarda bulunma zorunlulugu duyar.
Bu siirecte eksikligin duyulmasi ihtiyag, ihtiyaci giderilmesi igin beliren giice diirtii
(drive), ihtiyacin giderilmesi yoniinde etkinlik gosterilmesi de giidii (motiv) olarak
adlandirilir. istek ise tatmin edilmemis ihtiyacin nasil daha iyi karsilanacagina yonelik
ozelliklerdir (islamoglu & Altumisik, 2017, s. 75). Diger bir ifadeyle istekler,
davraniglar neticesinde yliksek tatmin yaratilmasit igin tercihleri sekillendiren
kriterlerdir. Ayn1 zamanda ihtiyaglar soyutken istekler daha somut olarak nitelendirilir
(Boge, 1992, s. 23).

Ogrenme
Karsilanmanus Amag ya da
thtivaglar, Istekler | Gerilim Dirti 5 Davranig »  Ihtiyacin
ve Arzular Karslanmmas

Bilissel Siireg

Gerilimin Azalmas

Sekil 5: Giidiileme Siireci

Kaynak: Schiffman L. ve Konuk L. (1997). Costumer Behavior, Prentice-Hall s.83

Sekilde kullanilan amag¢ kavrami, motive olunmus davranisin sonuglarimi elde
etmektir. Amaglar bireyin bilgi birikimi ve deneyimine, i¢inde yetistigi toplumun
normlarina, kisisel degerleri ve yeteneklerine bagli olarak sekillenir. Ihtiya¢c ve amag
birbirini etkiler ve ortak bir noktada kesisir. Ornegin, kuryelik yapmak i¢in motosiklete
ithtiyac1 olan bir kisi satin alacagi motosiklette diisiik yakit tiiketimi 6zelligine dikkat
ederken diger taraftan etkileyici bir tasarima sahip olmasini isteyebilir. Burada temel

thtiyag motosiklettir ancak amaca gore farkli modelleri satin almaya yonelik
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motivasyon hissedilebilir. Sekilde dikkat edilmesi gereken baska bir nokta da davranigin
sekillenmesinde Ogrenme ve biligsel stireglerin etkili oldugudur. Birey olumsuz
deneyimle sonuglanan bir satin alma davraniginin ardindan ayni veya benzer bir
ihtiyacini karsilamak istediginde yiiksek tatmin yasamak i¢in bir sonraki satin aliminda

farkl1 bir {iriine yonelecektir (islamoglu & Altunisik, 2017, s. 77).

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 giderdiklerinde somut faydaya dayali ve/veya hedonik
faydalara dayali kazanimlar elde ederler. Somut faydalar {iriiniin fonksiyonel
Ozelliklerine bagli olarak elde edilen yararlardir. Hedonik faydalar ise duygusal, diissel
ve estetik ozellikler gibi daha soyut ve psikolojik etkilere sahip faydalardir. Tiiketiciler
tercihte bulunurken her iki fayda sinifin1 da siirece dahil eder ancak fayda siniflarinin

agirliklar1 duruma gore degisiklik gosterir.

Faydac
(Somut Uriin Ozellikleri) \
thtivaglar Segeneklerin Degerlendirilmesi,
(Somut Uriin Ozellikleri) Satin Alma Kullanma

\ Hedonik Deneysel

(Soyut/Duygusal Uriin Ozellikleri)

Sekil 6: Uriin Satin Alma ve Kullanmada Motivasyon ve Beklenen Faydalar

Kaynak: Odabas1, Y., & Baris, G. (2012). Tiiketici Davranig:. Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S. s.107

Sekilde de gosterildigi gibi bireyin motive olmasinda farkli tiirde ihtiyaglar etkili
olmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin ¢alismalarini  yiiriitirken, {riin gelistirme
asamasindan itibaren tiim siiregte bu ihtiya¢ ve faydalari géz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Guidiiler arasinda net ¢izgilerle bir ayrim yapmak zor olsa da farkli bakis

acilar1 kazanmak adina asagidaki tabloda alt1 farkl giidii sinift agiklanmastir.
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Giidii Sinifi
Birincil
Motivasyonlar

Ikincil

Motivasyonlar

Rasyonel

Motivasyonlar

Duygusal
Motivasyonlar

Bilingli
Motivasyonlar

Bilingalt1

Motivasyonlar

Tablo 2: Motivasyonlarin Siniflandirilmasi

Aciklama

Bir iiriin kategorisi iginden satin almaya yol acgan sebeplerdir.

Eskiyen bilgisayarin yerine yenisini almak.

Satin alma davranisinda marka tercihinde bulunmaya iten
sebepler. Belli bir kategori i¢cinde bulunan ¢enekler icinden segimli

satin alma. Toshiba ve Dell markalari arasindan Dell’in se¢ilmesi.

Tiiketicinin kendi durumunu da dikkate alarak goézlemlenebilir
veya Olciilebilir 6zelliklere bagli olarak rasyonel bir degerlendirme
neticesinde se¢ime yol agan sebepler. Toshiba markali bilgisayarin
webcam ¢Oziiniirliigliniin  yiiksek olmast ve indirime girmis

olmasi.

Tiiketicinin marklara kars1 olan duygusal yakinliginin satin alma
tercihlerinde etkili olmast veya sayginlik, iin, begenilme

motivasyonlari.

Tiiketicinin farkinda oldugu giidiiler. Yeni bir bilgisayara ihtiyag

duyuldugunun hissedilmesi sebebiyle bilingli olarak satin alma.

Tiiketicinin bilingcaltinda olusan sebeplerden dolay1 satin almaya
yonlendiren motivasyonlar. Imaj ve itibardan etkilenerek Apple

bilgisayar tercih edilmesi.

Kaynak: Bylthe, J. (1997), The Esence of Consumer Behavior, Prentice Hall,

Cemalcilar, 1. (1987), Pazarlama Kararlar-Kavramlar, Beta Basim Yaymm

Dagitim A.S. s.70
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Gudi/motivasyonlara yonelik baska bir siniflandirma da soyle yapilmistir
(Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2012, s. 113),

e Genel Giidiiler, bu smifa giren giidiiler aclik, susuzluk, korku, kendini
koruma gibi etmenlere bagli olarak olusur.

e Fizyolojik ve Psikolojik Gidiiler, Fizyolojik giidiiler a¢lik ve susuzluk
gibi fiziki konularla ilgili olarak karsimiza g¢ikarken, psikolojik giidiiler
sevgi, glivence, mutluluk gibi unsurlarla ilgilidir.

e Zorunlu giidiiler, aglik susuzluk gibi acil tatmin bekleyen giidiilerdir.

e Birincil ve Ikincil Giidiiler, yasamin devamu icin gerekli giidiiler birincil
giidiilerdir. Ikincil giidiiler ise sosyo-psikolojik kokenlidir. Ikincil
giidiiler birincil gilidiilerin karsilanmasinin ardindan deger kazanir.

e Bilin¢li ya da bilingsiz giidiiler, pek ¢ok durumda giidiilerin kaynagi
bilinmeye bilir. Zamani anlamak i¢in aliman bir saat yiiksek fiyati
sayesinde imaj da kazandiriyor ise altta yatan giidii toplumda kabul
gorme olabilir. Diger yandan, tiiketicilerin bircok zaman bilingsiz

giidiileri bilingli gibi gésterme egilimi vardir.

Tiiketici davraniglarin1 inceleyen c¢alismalarda motivasyon siirecinin nasil
gelistigini veya gergeklestigini acgiklamaya yonelik farkli kuramlar bulunmaktadir.
Motivasyon/Giidillenme kuramlart ile motivasyon kaynaklarina bagl olarak farkli bakis
acilart gelistirilmistir. Bazi kuramlar motivasyonlar1 sadece i¢ etmenlere bazilari dis
etmenlere bagli olarak ele alirken bazilar1 da hem i¢ hem de dis etmenlerin etkili oldugu

goriisiinii savunur (Islamoglu & Altumsik, 2017, s. 83).

Motivasyon/Giidiileme kuramlari; ihtiyaglar kurami, ¢evre kurami, etkilesim
kurami olmak {izere {i¢ baslik altinda incelenmektedir. Bu kuramlar1 anlamak, marka

topluluklart motivasyonlarini daha iyi anlamayi saglayacaktir.

Ihtiyaclar kurama, insanlarin gesitli ihtiyaglar1 oldugu ve bu ihtiyaglarin 6nem
strast oldugu goriislinii dayanir. Bu kuramin en bilinen savunucusu Abraham Maslow
yuriittiigii calismalar neticesinde yiiksek onem derecesinden diisiik onem derecesine

dogru ilerleyen ihtiyaglar hiyerarsisini olusturmustur. Hiyerarsinin basamaklarin
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sirasiyla fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari, ait olma ve sevgi ihtiyaglari, saygi
gorme ihtiyaci, kendini gergeklestirme ihtiyaci seklinde adlandirilmistir (Mazlum, 2010,
S. 65).

Kendini Gerc¢eklestirme

Estetik, Yaraucihik,

Kendi Potansiyellenne Odaklanma
Kendine Giiven, Sayginhk, Basan,
Tanmma ve Kendini Tamma, ltibar

Sayginhk

VaTe Sevgi, Ask, Etkileme,
Sevgi/Ait Olma \ 0400k Aile

: Guvenli Tehlikeden Uzak,
Giivenlik Toplumsal Diizen, Barinma

) Hava, Su, Yemcek,
Fizyolojik Dinlenme, Ureme

Sekil 7: Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: P. Kotler ve G. Armstrong. (2010). Principles of Marketing, Pearson
Education Inc., New Jersey, s. 173.

Bu piramitte alt katmanlarda bulunan ihtiyaclar giderilmedikge iist katmandaki
ithtiyaclar 6telenmektedir. Diger bir ifadeyle yeni ihtiyaglar, ancak mevcut ihtiyaglarin
doyurulmasinin ardindan belirir ve bu o6zellik ihtiyaclarin bir sira izlemesi olarak
gortliir. Tuketiciler alt basamaklardaki ihtiyaclardan daha haberdardir. Bununla birlikte,
kisi en son basamaga ¢ikmis olsa bile alt basamaklarda olusacak bir ihtiya¢ dikkati
kendi lizerine c¢ekecektir. Pazarlamacilar pazarlama iletisimi siireglerinde iiriinlerinin
hitap ettigi Uist diizey ihtiyaglar1 daha agik sekilde gostermeli ve iiriin farklilagmasi ile
farkli sekillerde ortaya g¢ikan sevgi, ait olma, taninma gibi ihtiyaglari tatmin etme
cabasma girmelidirler (Odabasi & Baris, Tiiketici Davranisi, 2012, s. 109). Marka
topluluklart i¢indeki sosyal yap1 topluluk iyelerinin bir takim ihtiyaclarmni
karsilamasina imkan sunar ve bu sayede bireylerde marka topluluguna dair

motivasyonlar olusur.
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Cevre Kurami, bu kuram motive olma siirecinde etkili olan en biiyiik faktoriin
cevre oldugu varsayimina dayanir. Kurama gore bireyin nasil motive olacagi davranis
sonucunda nasil odiillendirilecegine baglidir. Cevre kurami Skinner’in ortaya attigi
“QOdiillendirilen davranigin ddiillendirilmeyene gore tekrarlanmasi olasiligi daha
yiiksektir.” kuramindan uyarlanmistir. Kisinin davranig sonucunda alacagi 6diil 6vgii,
itibar gorme, takdir edilme, onderlik gibi farkli sekillerde olabilir. Bu kuramin
pazarlama ac¢isindan Onemi, {riiniin kisiye ne gibi odiiller sunabilecegine yol
gostermesidir (Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 84). Bu kuram motivasyon iizerindeki
en biiylik etkiye sahip faktorii ¢cevre ve ddiil/kazanim elde etme olarak agiklamaktadir.
Marka topluluklarinda da iiyeler ¢evresel faktorlerden etkilenir ve bir takim kazanimlar

elde etme motivasyonu tasir.

Etkilesim Kuram, motivasyonda sosyal Ogrenmeye Onem veren David.
Mc.Clelland tarafindan olusturulmustur. Bu kuramda 6grenme ve kisilik kavramlar
onemli faktorlerdir. Ug tiir ihtiyactan soz eden kuram, ihtiyaglar su sekilde siralar;
basar1 ihtiyaci, aidiyet ihtiyact ve gii¢ ihtiyaci. Bu ihtiyaglar toplumsallasma siireci
icinde ogrenilmektedir. Kurama goére gii¢ ihtiyaci insanlarin cevrelerinde bulunan
nesnelere hilkkmetmek ve cevrelerini kontrol altinda tutmak anlamimi tasir. Aidiyet
ithtiyaci, insanlarin cevreleri tarafindan kabul gorme isteklerini ifade eder. Aidiyet
thtiyacini tatmin etmek isteyen tiiketiciler tiiketim aligkanliklarini iginde bulunduklar
cevrenin kiiltiirel, sosyal ve spesifik Ozelliklerine gore olusturmaktadirlar. Basari
ihtiyac1 ise ego tatmini ve kendini gergeklestirme ihtiyaci ile drtiismektedir (Islamoglu
& Altunisik, 2017, s. 84). Etkilesim kurami igin yapilan agiklamalar baglaminda marka
toplulugu motivasyonlarindan olan Sosyal ve kisisel motivasyonlarin belirlenmesine

kaynaklik edebilir.

Motivasyonlar iizerinde etkili olan bir baska konu da ilgilenimdir. Ilgilenim,
belirli bir durumda c¢evreden gelen birgok uyarici arasindan birine karsi hissedilen
kisisel 6nem duygusu ve ilgi diizeyi olarak agiklanmaktadir. lgilenim {izerinde etkili
olan faktorler; kisinin Ozellikleri, uyaranin 6zellikleri ve iginde bulunulan durumun
Ozellikleri olarak ozetlenebilir (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davramigi, 2012, s. 121).
llgilenim, bilgi isleme konusundaki motivasyon olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim

marka topluluklart motivasyonlarinda anlatilacak olan Ogrenme motivasyonu ile
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ilgilenim arasindaki bagi ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglari, arzulari,
amagclar1 ve degerleri arasinda belirli bir derecede ilinti vardir. Dolayisiyla tiiketiciler,
hedeflerine ulagmak i¢in iirin hakkindaki mesajlara daha fazla dikkat edecek ve bilgi
edinme konusunda daha istekli olacaklardir. Bir iiriine kars1 ilgilenim seviyesi arttik¢a o
iriine ait reklamlara, kullanicit yorumlarina verilen énem artar ve iiriin hakkinda daha
fazla biligsel gayret sarf edilir. Tiiketicilerin ilgilenim seviyeleri yas ve meslek gibi
demografik 0Ozelliklerinden, i¢inde bulunulan toplumsal yapidan, yasam tarzindan
etkilenir ve farkli seviyelerde gerceklesir. Bu agidan bakildiginda, pazarlamada iiriinlere
kars1 sahip olunan ilgi en diisiik seviye olan ilgisizlikten baslayarak uzman ve tutku
seviyelerine yiikselebilir (Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 89). Marka topluluklar:
tiyeleri arasinda da farkli ilgilenim seviyelerine gore hiyerarsik yapilar
olusturuldugunda statii kazanma ihtiyaci hisseden bireyler marka toplulugu iiyesi olmak

ve topluluk iginde hiyerarsik diizende yiikselmek yoniinde motive olurlar.

Kaynaginda miisteriler olan marka topluluklarindakine benzer sekilde sosyal
medyada marka yoneticileri tarafindan idare edilen marka sayfalar ile etkilesim kuran
kisilerde de sikayet iletme, bilgi arama, sosyallesme, memnuniyet ve memnuniyetsizlige
bagl duygu ifade etme, marka savunuculugu yapma, eglenme, avantaj ve promosyonlar
elde etme, sosyal bir kimlik olusturma motivasyonlar1 goriilmektedir (Gaber,
Elsamadicy, & Wright, 2019, s. 301-303).

2.1.3.1. Ogrenme Motivasyonlar

Ogrenme, tecrilbeye dayali olarak davranista ya da davramis potansiyelinde
gorece tutarli bir degisime sebep olan siirectir. Edinilen bilgiler degerlendirildikten
sonra tepkiyi olusturur. Beyinde gerceklesen degisim ancak davranis sergilendiginde
somutlasir. Ornegin kisi motosiklet siirmeyi 6grenip dgrenemedigini ancak deneyerek
anlayabilir. Ogrenmenin tam olarak gerceklesmis olmasi igin dgrenmeye konu olan
davranmigin farkli kosullar altinda da tutarli olarak sergilenmesi gerekir (Gerrig &

Zimbardo, 2015, s. 164).
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Davranigsal 6grenme kuramlar1 6grenmeyi ¢evredeki uyaranlara verilen cevaplar
olarak ele alir ve igsel diisiince siireclerini dikkate almaz. Biligsel 6grenme
kuramlarinda ise bireyin igsel diisiince ve zihin aktivitelerini dikkate alarak 6grenmenin
bilingli gerceklestigi goriisii hakimdir (Kog, 2007, s. 102). Ogrenme kuramlari, tekrar
etme, Odiillendirme ve Ornek alma gibi etkenlerin 6grenmeyi etkiledigini ifade
etmektedir. Marka topluluklari iginde kurulan iletisimlerde de tekrarlama, 6diillendirme
ve digerlerinin bilgi ve tecriibelerini taklit etme yollar1 ile 6grenme gerceklesmektedir.

motive etmektedir.

Ogrenme motivasyonlari, iiriin veya marka hakkindaki bilgilere ulasmada
saglanan faydalardan dogmaktadir. Bunlar tirtin 6zellikleri, kullanim tiiyolar1, yenilikler,
teknolojik gelismeler, yasanan sorunlarin ¢6ziim yollarini kesfedilmesi, farkli kullanim
sekilleri gelistirmek, rakipleri tanima gibi farkli yonlerdeki bilgiler olabilir. Ogrenme ve
bilgi ihtiyaci, marka topluluklarinin olusmasinda en biiyiik motivasyonlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Topluluk iiyeleri sorular sorarak ve sorulara gelen cevaplari
degerlendirerek marka ve markanin tiikketim yonleriyle ilgili bilgiler edinebilir. Benzer
sekilde sahip olduklar1 bilgileri de diger iiyelerle paylasabilir. Bu bilgi paylasimi marka
yoneticileri i¢in de 6nemli bir kaynak halini almaktadir (Madupu & Cooley, 2010, s. 6).

Zhao vd. (2019) marka topluluklarina katilmanin en 6nemli nedenlerinin bilgi
edinme ve baskalariyla etkilesime girme oldugu yoniinde goriis belirtmektedirler (Zhao,
Chen, Zhou, & Ci, 2019, s. 242).

Literatiirde marka topluluklarina yonelik yapilan arastirmalar incelendiginde
amagsal degerler, bilissel faydalar, fonksiyonel faydalar, pratik faydalar, iiri
kullanimina yonelik faydalar gibi farkli isimlendirmeler oldugu goriilmektedir. Farkli
isimler kullanilmis olsa da bilgi elde etme ve Ogrenmenin gergeklesmesi bu
tanimlamalarin ortak noktasini olusturmaktadir. Asagidaki tabloda literatiirdeki bazi

calismalar i¢inde yapilmis olan isimlendirme ve agiklamalar gosterilmektedir.
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Tablo 3: Ogrenme Faydasina Dayali Motivasyonlar i¢in Yapilmis A¢iklamalar

Motivasyona

Verilen Isim Aciklama Yazar
Amaca yonelik . e Dholakia vd.
deger Topluluk i¢indeki bilgi akisindan faydalanma. (2004)
Bilissel Kullanim, teknoloji ve piyasa ile ilgili bilgiler Wang vd.
3 gibi iiriin bilgisi edinme. (2013)
v o . Kuo ve Feng
Ogrenme Bilgiye kolayca erigme. (2013)
Wang ve
Fonksiyonel Karar alma amaciyla toplanan bilgilere ulagsma. Fesenmaier
(2004)
o e Uriinle ilgili temel, teknoloji ve kullanimlar1 Nambisan ve
Ogrenme/Bilissel hakkinda bilei 8renme Baron
g1 08 ' (2009)
Uriin/Marka | Uriin ve marka hakkinda bilgi paylasimi yapma | Laroche vd.
Kullanimi1 ve faydalanma. (2012)
—_ Uriin ve marka kullanimu ile ilgili bilgiye Gummerus vd.
Pratiklik y
erigim. (2012)

2.1.3.2. Sosyal Motivasyonlar

Insan dogas1 geregi kisileraras: iliskiler kurma ve siirdiirme ihtiyac1 hisseder.

Marka topluluklarinin tiiketim aligkanliklarina dayanarak kisisel iliskiler kurulmasina

destek olmasi beklenmektedir (Stokburger-Sauer, 2010, s. 350).

Sosyal faydalara dayali olan bu motivasyonlar, topluluk i¢inde yasanan olaylar

ve kurulan iletigim siirecine bagli olarak gelisen yeni insanlar tanima ve ¢evre edinme,

ortak hedef ve goriisleri paylagma, topluluk i¢cinde faydali bir birey olarak taninma,

kisinin kendini tanimasi ve iliskilerin siirdiiriilmesine destek olan yardimlasmayi i¢ine

alan ¢esitli faydalara bagh olarak olusur. Sosyal motivasyonlar topluluk olma, ait olma

ve toplulugu devam ettirmeye yonelik ihtiyaglara cevap veren faydalar1 elde etme

arzusu olarak da tanimlanabilir.

Sosyal medya iletisim kanalin1 kullanan marka topluluklar: {izerinde yapilan bir

aragtirmada sosyal motivasyonlara benzer ilgi alanlarmma sahip kisilerle tanigmak,
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yasanan gelismeleri takip etmek, arkadashiklar kurmak, yeni c¢evreler edinmek gibi

ornekler verilmistir (Whiting & Williams, 2013, s. 364).

Tablo 4: Sosyal Faydaya Dayal: Motivasyonlar I¢in Yapilmis Aciklamalar

Motivasyona
Verilen Isim Aciklama Yazar
Iliskilerin devam ettirilmesi. Bireysel farkindalik
Sosyal kazanmak, kisisel kaygi ve hedeflerin farkina Dholakia vd.
Giliglenme | varmak. Kisilerarasi birlikteligi stirdiirmek ve (2004)
kisinin kendini tanimasi.
Sosyal Topluluk ve to‘plulukvuyelerlyle ozdeslesme, ‘ Wang vd.
. sosyal ve iliskisel baglar kurarak, sosyal kimlik ve
Biitiinlesme | . ' (2013)
aidiyet duygusu elde etme.
Sosyal Yardimlagma ve degerli hissetme. Gurng]Oelrg)s vd.
. | Topluluk i¢i iligkilerle bag kurma ve toplulugun Laroche vd.
Sosyal Bag devamini saglama. (2012)
Sosyal Sosyal iligkiler gelistirme. KU(()Z\(/)ig)eng
Yardim ve destek saglama, iliskiler kurarak Wang Ve
Sosyal > . Fesenmaier
sosyallesme, topluluga dahil olma. (2004)
Sosyal iliskiler, aidiyet veya sosyal kimlik Nambisan ve
Sosyal . . . ..
e duygusunun gelismesi. Kendine benzer kisilerden Baron
Biitiinlesme .
cevre edinme. (2009)

2.1.3.3. Eglence Motivasyonlari

Bireyler marka topluluklarindan eglence ve eglence ile ilgili faydalar bekler
(Madupu & Cooley, 2010). Topluluk i¢inde kurulan sosyal iliskiler ve giizel vakit
gecirme yoniinde diizenlenen etkinlikler gibi farkl yollarla el edilen zevk ve mutlulugu
ifade eder (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015, s. 35). Giizel vakit
gecirmenin yani sira stresten uzaklasip rahatlama arayisi da bu motivasyonlara dahil
edilebilir (Whiting & Williams, 2013, s. 365). Bu ¢alismada eglence motivasyonlari
olarak adlandirilan boyut, farkli calismalarda eglence degeri, hazsal faydalar, hedonik
faydalar gibi farkli isimlerle ifade edilen faydalar1 elde etmeye yonelik motivasyonlari
anlatir. Marka topluluklari, kisiye bos zamanlarmi degerlendirme, marka ile ilgili

organizasyonlara katilma, giizel vakit gec¢irme, rahatlama, kisinin zevk aldigi farklh
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deneyimler yasama gibi eglence faydalari sunar. Birey bu faydalara ulagmak i¢in motive

olur.
Eglence faydalarina dair baz1 yaklagimlar1 agagidaki tablodan inceleyebilirsiniz.

Tablo 5: Eglence Faydasina Dayali Motivasyonlar I¢in Yapilmis Aciklamalar

Motivasyona
Verilen Isim Aciklama Yazar
Eglence Cesitli organizasyonlar sayesinde giizel vakit Dholakia vd.
Degeri gegirme. (2004)
Topluluk i¢inde yasanan haz veren durumlarin Kuo ve Feng
Hazsal
yagsanmasi. (2013)
Eglence Eglenme ve rahatlama saglayan faaliyetler. Gurng]Oelrg)s vd.
C 5 A Wang ve
Hazsal Eilelzl;slleglence ve zevk aldig1 davraniglara imkan Fesenmaier
' (2004)
llging ve zevkli deneyimlere tesvik ve imkan. Nambisan ve
Hazsal Ekinlikler vb. yollarla haz duyma Baron
Y yma. (2009)
Duvausal Topluma katilimdan kaynaklanan estetik ya da Wang vd.
Y zevkli bir deneyim ve keyif alma. (2013)

2.1.3.4. Kisisel Motivasyonlar

Kisisel motivasyonlar, bireyin toplulukla iliski kurma ve bu iliskiden
kazanilacak faydalari nasil algiladiklar ile ilgilidir (Hook, Baxter, & Kulczynski, 2018,
S. 282). Marka topluluklar1 bireyin kendini kesfetmesi, degerlerini bulmasi yoniinde
pekistirici unsurlar bulunabilecek bir ortam saglar (Madupu & Cooley, 2010, s. 7).
Kisisel motivasyonlar, bireyin kendisi hakkinda algiladig1 psikolojik faydalara dayanir.
Itibar, statii, sayginlik, basarma hissi, imaj olusturma, ait olma gibi ihtiyaglar marka
topluluklart vasitasiyla doyurulabilir. Yazarlar bu boyutta genellikle kisinin ideal ve
gercek benlik arasindaki boslugu gidermek, saygi gérme, ait olma ihtiyact ve kendini

gerceklestirme ihtiyaglarina yonelik motivasyonlari incelemislerdir.
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Tablo 6: Kisisel Faydalara Dayali Motivasyonlar i¢in Yapilmis A¢iklamalar

Motivasyona
Verilen Isim Aciklama Yazar
Kisisel Topluluga saglanan faydalarla itibar ve statii Nargl:rsoa: ve
Biitiinlesme kazanma. (2009)
Kisisel , o e Wang vd.
Biitiinlesme Basari, 6z yeterlilik ve statii ve itibar kazanma. (2013)
) .. . .. Wang ve
gibrtay ' (2004)
Kisinin .. .\ . Kuo ve Feng
Benlik Topluluk i¢inde itibar ve statii kazanma. (2013)

2.1.3.5. Ekonomik Motivasyonlar

Ekonomik motivasyonlar, marka topluluguna iiye olan kisinin elde ettigi parasal
avantajlar1 ve zaman kazandirma faydalar1 olarak aciklanmaktadir. Fiyat indirimleri,
ekstra hizmetler, hizmet almada Oncelik saglanmasi1 gibi faydalar ekonomik
motivasyonlar1 meydana getirmektedir.

Tablo 7: Ekonomik Faydalara Dayali Motivasyonlar Igin Yapilmis A¢iklamalar

Motivasyona

Verilen Isim Acgiklama Yazar

Ekonomik Uyeligin parasal avantajlar saglamasi. Gunz;noe:{lzj)s vd.

Adiiller Parasal odiiller, zaman tasarrufu, promosyon Baldus vd. (2015)

iirtinleri gibi kazanimlar elde etme.

Tesvikler Promosyon iiriinleri kazanma. Gaber vd. (2019)

2.1.4. Marka Topluluklarinin isletmeler Acisindan Onemi

Pazarlama yoneticileri, gliniimiizde yeni ve faydali pazarlama siirecleri olusturup

yiriitebilmek i¢in farkli yontem arayis1 igerisindedirler. Pazarlama veya marka
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yoneticilerinin bu ihtiyacin1 gidermeye yardimci olacak yontemlerden biri de marka

topluluklaridir.

Bu yolu izleyen isletmeler yonettikleri marka toplulugu faaliyetlerini sponsorluk
olarak lanse ederek marka imajinda artis elde etmek ve dolayli olarak satig getirisi elde
etmeyi amaglamaktadirlar (Lee, Kim, & Kim, 2011, s. 60). Tiiketiciler islet me
karliliginin miisteri faydalarinin 6niine gectigini diistinmesi durumunun 6niine ge¢cmek
icin pazarlama yoneticileri dikkatli olmalidir. Aksi halde imaj ve markaya karsi

tutumlarda olumlu yonde degisimler yasanabilir.

Miisteri tarafindan algilanan faydalarin daha iyi anlasilmasi, marka yoneticileri
icin ¢ekiciligi en iist diizeye cikarmak ve lyelerini topluluklarda tutmak isterlerse,
miisteri deneyimlerini daha iyi tasarlamalari ve yonetmeleri igin esastir (Wang, Chan, &
Yang, 2013, s. 52). Uyelerin ihtiya¢ duyduklar1 faydalar1 saglamak, basarili bir marka
toplulugu olusturmanin anahtaridir ve bu faydalar iiye katiliminin 6nemli bir faktoriidiir

(Nambisan & Baron, 2009).

DeValck, sanal topluluklar iizerine yaptig1 ¢alismasinda, marka topluluklarinin
isletmeler agisindan olusturdugu degerleri asagidaki gibi siralamistir (Valck, 2005, s.
32);

e Tiiketici tutum ve davranislar1 hakkinda i¢gori,

e Gergek zamanli ucuz ve rahat gozlem,

e Coskulu, sadik kullanicilara erigim,

¢ Bilingli boliimlendirme stratejileri,

e Kullanimdan kaynakl kar,

e Sadakati yayma,

e Marka anlamini gelistirme, koruma, degistirme ve giiclendirme,

o Tiiketicilerle diyalog gelistirme,
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e Uriin gelistirmede tiiketici girdisi elde etme,
o Tiiketicilerle kapsamli bir iligki gelistirme.

Marka topluluklarin1 verimli kullanmak isteyen marka yoneticileri topluluk
iiyelerinin markayla kuvvetli bag kurmasina destek olmalidir. Tiiketici ve marka
arasinda kurulan kuvvetli bag uzun vadede tekrarli satin alma yapilmasi ve agizdan
agiza pazarlama etkisinin olusmasina katkida bulunur. Boylece sadik ve genis bir pazar

boliimii elde edilebilir (Aalagdz, Ekici, & Islek, 2011, s. 467).

Uyeler genellikle markayi iireticiden daha iyi anladiklarini diisiiniirler. Diger bir
acidan marka toplulugu tiyeleri, markanin iireticiye oldugu kadar kendilerine de ait
oldugunu diisiincesini savunurlar. Gii¢lii marka topluluklari zaman zaman markanin
gidisat1 lizerinde pazarlama yoneticilerinden daha fazla miidahalede bulunabilmektedir
(Muniz & O’Guinn, 2001, s. 424). Pazarlama yoneticileri markaya kars1 duyulan bu
benimseme hissini topluluk iiyelerinden elde edecegi bilgi ve iggoriilerle avantaja
cevirmelidir. Diger ifadeyle markay1 benimsemis olan topluluk tiyeleri geribildirimlerde
bulunarak iiriiniin gelismesine destek olur. Markanin gelismesine katkida bulundugunu
goren topluluk {iyesi marka ve iirlinli daha fazla benimser. Pazarlamacilar bu dogrultuda
marka topluluklarina 6zel olarak tesvik sistemleri olusturup stirekli bilgi akisi

saglayabilir.

Marka topluluklarinin 6nemini kavrayan pazarlamacilar, topluluk olusumunu
saglamak ve kolaylastirmak icin daha fazla bu konuyla daha fazla ilgilenmeye
baslamislardir. Uyelerin algilarim1 ve eylemlerini etkileyebilmesi, bilgilerin topluluk
sayesinde hizla yayilmasi, sahip olunan marka ve rakipleri hakkinda bilgi ve goriis
toplanabilmesi, hedef pazardaki tiiketici degerlerinin anlasilabilmesi, sadik bir miisteri
kitlesinin yaratilabilmesi gibi faydalar marka topluluklarin1 6nemli hale getirmektedir

(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005, s. 19).

Iletisim teknolojisinde yasanan bircok ilerlemeyle, tiiketiciler artik cevrimici
veya sanal topluluklardaki deneyimlerini ve fikirlerini kolayca paylasabiliyor. Sanal
topluluk (VC), bilgi degisiminin sosyal etkilesim olarak islev gordiigii bir sosyal ag
olarak tanimlanir (Wang, Chan, & Yang, 2013, s. 50)
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Fournier ve Lee, marka topluluklarinin dogru anlasilmasi igin yaptiklari
calismada yedi farkli Oneri getirmektedir. Marka topluluklarinin gercek basariy1
yakalamasi i¢in bir pazarlama stratejisi olmanin 6tesinde bir isin tamamini etkileyecek
is stratejisi olarak goriilmesi gerektigini belirtilmektedir. Marka topluluklari, sadece ise
hizmet etmek i¢in degil icindeki insanlara hizmet etmek icin vardir. Her gii¢lii markanin
giiclii bir toplulugu olur genellemesi yapilamaz ve aksine 6nce giiglii topluluk yapisi
tasarlanir ise markalar daha da giiglenir. Marka topluluklar1 sadik miisterilerin sevgi
gosterisi olarak kisitlanmamali ve rakip marklarla olan catismalar ateslenmelidir.
Toplulugu sadece kanaat onderlerinin tekeline birakmak yerine tiim iiyelerin topluluk
icinde farkli bir rolii olmalidir. Cevirim i¢i sosyal aglar marka topluluklarinin temeli
degil, toplulugun kullandig1 bir aractir. Toplulugu disaridan yonetme c¢abasi yerine
devam eden topluluk yaratimina katki sunmak gerekir (Fournier & Lee, 2013, s. 181-
202).

2.2. Algilanan Risk

Algilama, pazarlama acisindan incelendiginde tiiketici tercih ve davraniglarinin
sekillenmesinde Onemli bir faktor olarak satin alma siirecine etki etmektedir.
Reklamlarin algilanmasi, iiriin imajinin olusmasi, fiyat etkisi, mensei etkisi ve kurum

imaj1 gibi konular algilama siirecinde 6nem kazanmaktadir.

Tiiketiciler, satin alma islemi yaparken bu satin alma islemine bagli olarak
yasanacak geligsmeleri her zaman tam olarak kestiremezler ve bu belirsizlik durumuna
bagli olarak ¢cogu kez risk baskisi altinda kalirlar. Schiffman ve Kanuk (1997), algilanan
riski tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglart neticesinde olusacak sonuglarin
ongoriilememesi ve bu durumun olusturdugu belirsizlik olarak tanimlamaktadirlar. Bu
tanim, algilanan riskin belirsizlik ve sonuglar olmak iizere iki temel boyuttan olustuguna

dikkat ¢eker (Schiffman & Kanuk, Consumer Behavior, 1997, s. 183).

Tiiketiciler, aktiierlerin ve muhasebecilerin aksine olaylarin risklerini tahmin
edebilmek i¢in gegmisten gelen yiiksek miktarda bilgiye sahip olmayip aksine sinirli
miktarda bilgi/deneyim ve yar1 giivenilir bir belle§e sahiptirler. Tiiketiciler genellikle
daha once hi¢ yapmadiklari, tamamen yeni bir satin alma durumuyla kars1 karsiya

kalmaktadirlar. Bu durum, risk degerlendirme isleminin hatasiz olarak yapilmasin
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imkansiz kilar. Tiketicinin riskleri dogru sekilde hesaplayabildigi varsayilsa bile
tiikketici davraniglarin1 motive eden sey nesnel risk degil, tiiketicinin bu risk iizerindeki
oznel izlenimleridir (Mitchell, 1999, s. 164). Akturan (2017), ilerleyen boliimlerde
anlatilacak olan algilanan risk tiirlerinden fiziksel riski objektif olarak nitelendirirken

diger risk tiirlerini siibjektif olarak nitelendirmistir (Akturan, 2007, s. 51).

Algilanan riski, “belirsizlik” ve “sonug¢” olarak iki bilesen ile agiklayan
Chunningham olmustur. Chunningham’in algilanan riski agiklarken kullandig:
belirsizlik kavramini; belirli bir olaymn ger¢eklesme ihtimali; sonu¢ kavramini ise, bir
olayin gergeklesmesinin ardindan tiiketiciye olan maliyet olarak tanimlanmistir.
Mitchell, algilanan risk kavrami igin ilk ortaya atilmasindan itibaren yapilan en iyi
modellerden birinin Chunningham’in iki bilesenli model oldugunu ifade ederek modelin
kullanilabilirlik, pratikte uygulanabilirlik, tahmin edicilik, gecerlilik ve giivenirlilik
yonlerinde giiglii oldugunu belirtmistir (Mitchell, 1999, s. 167).

2.2.1. Algilanan Risk Diizeyini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarina iliskin olarak algilan riski etkileyen pek ¢ok
faktor olmasina ragmen yas, cinsiyet, kisilik gibi kisisel faktorler one ¢ikmaktadir. Risk
algilamasi kisiye, lriline, fiyata, sosyal cevre ve kiiltlirlere gore farklilik gdstermekle
birlikte bir tiiketiciden diger tiiketiciye gore de farklilik gostermektedir (Mitchell V.-W.
, 1998, s. 176). Tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 ge¢mis olumlu veya olumsuz
deneyimleri de sonraki satin alma kararlarinda ve algilanan risk diizeyinde etkili
olmaktadir. Olumsuz deneyimler tiiketicileri yeni bilgi arayisina yonlendirmektedir

(Chaudhuri, 1997, s. 88).

Tiiketicilerin algiladigr risk diizeyi {lizerinde arttirici etkisi olan faktorler

asagidaki gibidir (Assael, 1998, s. 270);
e Uriin ve iiriin kategorisi hakkinda bilgi diizeyinin diisiik olmasi,
e Marka ile daha 6nce yeterli deneyimin yasanmamis olmast,

e Uriiniin yeni olmast,
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e Uriiniin teknik olarak karmasik olmast,

e Marklar arasinda kalite farki oldugunda,

e Yiiksek fiyatl bir satin alma yapildiginda,

e Uriin tiiketici i¢in yiiksek dneme sahip oldugunda.

Mowen ve Minor ise satin almada algilanan riskin asagidaki kosullar altinda

yiikseldigini ileri siiriilmektedir (Mowen & Minor, 1997, s. 179);

e Uriiniin, zaman veya parasal agidan hedef pazardaki miisteriler icin

pahali oldugu,
e Satin alan kiginin marka tercihi bagkalar1 tarafindan degerlendirildigi,
e Tiiketime konu olan iirliniin kullanicisina ego tatmini sundugu,

e Uriin satin almis olmanin; psikolojik, fiziksel ya da sosyal agidan zarar

olusturabilecegi,

e Satin almanin bir tercih olmasi ve ayni zamanda diger iriinlerden

vazgecis anlami tagimast,

e Satin alma davraniginin mecburi olmast ve sonuglarin tiiketicilerin
kontrolii disinda oldugu durumlarda algilanan risk diizeyinde artis

gozlemlenir.

Pazarlamacilar {iriinleri tizerinde etkili olan risk arttirict faktorleri iyi
tamimladiklar1 ve pazarlama stratejilerini de miisteri bakis acisiyla olusturduklari

takdirde yiiksek satis ve pazar pay1 elde edeceklerdir.

Tiiketicilerin genel olarak, satin alinacak iiriin hakkinda yetersiz bilgi seviyesine
sahip olunmasi ve satin alma sonrasinda gelisen sonuclarin zararlar olusturabilecegi
durumlarda rahatlamak i¢in dogru ve daha diisiik risk diizeyinde kararlar verebilmek
adma bazi stratejiler gelistirdikleri gdzlemlenmektedir (Woodside & Delozier, 1976, s.
12).
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Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde bilgi edinme, alternatiflerin belirlenmesi
ve  degerlendirilmesi  asamalarinda  riski  azaltmaya  yonelik  davranislar
sergilemektedirler. Bu siirecte kullanic1 tavsiye ve yorumlari, satis danigmanlarimin
kisisel satis ¢abalari, ikna kabiliyetleri ve giiven telkin etmelerinin yan1 sira tiiketicinin
iirtin veya hizmet hakkinda ekstra bilgi aragtirma, iiriin garantisi arama, rakipleriyle

kiyaslama gibi faktorler yardimiyla algilanan riski diisiirme ¢abasi sergilenir (Yener,
2012, s. 221).

Campbell ve Goodstein (2001), algilanan riskin satin alma oncesi ve sonrasinda
olusan belirsizlik derecesi olarak tanimlar. Bu dogrultuda, tiiketiciler tarafindan
kullanilan degerlendirme kriterlerinin tespit edilerek ilgili detayli bilginin hedef kitleye
ulagtirilmast ve satin alma sonrasinda da satis sonrasi hizmetler vb. yontemlerle
giivenilir bilgi akisinin siirmesi yoniinde stratejiler gelistirilmesi gerekliligine dikkat

¢ekmektedir (Campbell & Goodstein, 2001, s. 440).

Roselius, 1971°de yaptig1 ¢aligmasini satin almada etkili olan on bir farkli risk

azaltic1 faktor lizerinden ylirtitmistiir. Bunlar (Roselius, 1971, s. 56);

e Onaylama: Reklamlarinda konusunda uzman kisilere veya kullanici

yorumlarina basgvuran marklarin algilanan riski diisiiktiir.

e Marka Sadakati: Marka ile daha Once tatminle sonuglanmis deneyimleri

olan sadik miisterilerde risk diigiik algilanir.

e Giiclii Marka Imaji: Taninmus ve itibar1 yiiksek markalar algilanan riski

diistiriir.

e Ozel Test: Uriiniin resmi ve bagimsiz bir test kurulusunda teste girmis ve

basarili olmasi algilanan riskin diismesine katki sunar.

e Magaza Imaji: satis noktasinin imaji ve giivenilirligi ne kadar yiiksekse

algilanan risk o kadar diisecektir.

e Numune veya Deneme Imkant: Uriiniin iicretsiz bir érnegini kullanan

tilkketici satin alma sonrasi olusabilecek durumlar1 onceden test etmis
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olacak ve {riiniin basarili olmast halinde risk diizeyi asagi yonli

etkilenecektir.

e Para lade Garantisi: Ureticinin, iiriiniine olan giiveni ve arkasinda
duracagi anlamina gelen iade garantisi algilanan riskte 6nemli derecede

diisiise sebep olur,

e Resmi Test: liriiniin, resmi kuruluslar tarafindan belirlenen standartlara
uygunluk testine tabi tutulmasi iiriine duyulan giiveni artirirken algilanan

riski diistirtir.

e Karsilagtirma yapma: farkli kaynaklardan bilgiler edinme ve bu bilgiler
dogrultusunda rakip irilinlerle karsilastirma yapma imkani olan
tilketicilerde satin almayla ilgili algilanan risk iiriin istiinliigline bagh

olarak degisecektir.

e Yiiksek fiyatlandirma: en pahali modellerin en kaliteli olanlar oldugu

yoniindeki alg1 sayesinde yiiksek fiyatlandirilan tiriin distik risk igerir.

e Agizdan Agiza iletisim: tatmin olmus memnun miisteriler ¢evrelerindeki
diger potansiyel miisterileri markaya kars1 olumlu bilgilerle besler ve

algilanan riski diislirir. Bu durumlarin tersi de ihtimaller dahilindedir.

Tiiketiciler pek ¢ok farkli sekilde algiladiklart riski en diisiik seviyeye getirme
egiliminde olurlar ve farkli risk diisiiriicli stratejiler gelistirirler. 1996 yilinda Mitchell
ve Goldrick tarafindan yapilan ¢aligmada algilanan riskin tanimlarinda sik¢a rastlanan
belirsizlik ve sonuglar iizerinden yola cikilarak iki farkli risk azaltici kategori
olusturulmustur. Bunlardan ilki belirsizligi hedef alan netlestirme stratejileri, digeri ise
sonuglar1 hedef alan basitlestirme stratejileridir. Asagida Tablo 5’te risk azaltmaya
yonelik basitlestirme ve netlestirme stratejileri listelenmistir (Mitchell & Goldrick,
1996, s. 7).
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Tablo 8: Algilanan Riski Azaltma Stratejileri

Risk Azaltma Stratejileri

Netlestirme/Basitlestirme

Arkadagslara/aileye sormak

Bilinen bir markay1 satin almak

TV reklamlarindan bilgi almak

Basili reklamlardan bilgi almak

Ozel testler/Tiiketici raporlart

Marka baglilig1

Fiyat bilgisi

Paketleme ve merchandising bilgileri
Bedava numune/ Deneme boyu
Saticiya sormak

Gegmis tecriibe

Perakendeciye sormak

Ureticinin imaj

Magazanin {inii/imaj1

Geri 6deme garantisi

Garanti kalitesi

Aragtirilan marka sayisi

Diger magazalara da bakmak
Hiikiimet testleri/ onaylar1
Tavsiye/destek/onay

Bilgi sahibi olmak i¢in daha fazla zaman harcamak
Ulke imaj1

Satin alma Oncesi diisiinme

Diger uzmanlarin referansi

Uygun lokasyondaki birini kullanmak
Sar1 sayfalar

Uriiniin yeniligi

Hizmet kontrati

Karar ertelemek

Bedava hediye

Tanidik/ is kolundaki birilerine danismak
Postayla gelen bilgiler

Makaleler

Kuponlar

Birlesik kararlar (joint)

Amactan kacinma

Satin alma sorumlulugunun daha yetkin birine
devredilmesi

N/B

ww%wzzwww%wwmww

Kaynak: Mitchell, V.-W., & Goldrick, P. (1996). Consumer's risk-reduction strategies:
a review and synthesis. The International Review of Retail, Distribution and

Consumer Research, 6(1), 1-33.
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2.2.2. Algilanan Risk Tiirleri

Tiiketicilerin yaptiklart aligveriglerin sonunda elde edecekleri toplam faydayi en

iist diizeyde tutmaktan ziyade, yanlis bir karar ve davranis sergilememeye daha fazla

odaklandiklar1 diisiincesinden yola c¢ikarak, algilanan riskin tliketici davranislarini

aciklamada giiglii bir unsur oldugu kabul edilmektedir (Lim, 2003, s. 218).

Tiiketici satin alma davranislarini daha iyi analiz edebilmek adina algilanan riski

ilk siniflandiran Roselius (1971) olmustur. Bu ¢alismada algilanan risk dort farkli kayip

tizerinden Ol¢iilmiistiir. Bunlar;

Zaman Kaybu1: satin alinan iirlinlin fonksiyonel 6zelliklerinde bozulmalar
ve performans diisiikligli yasanmasi durumunda yeniden ayarlama,

onarma ve degistirme islemleri i¢in harcanacak zamani ifade eder.

Tehlike Kaybi: bazi iirlinler kullanim sirasinda veya sonrasinda
yaralanma gibi saglik agisindan tehlikeler yaratabilir ve fiziksel kayba

ugratabilir.

Ego Kayb1: {iriiniin kusurlu ¢ikmasi sebebiyle beklenen performansi
vermemesine bagli olarak tiiketicinin kendi kendini elestirmesi veya

cevresindeki diger kisilerce elestirilmesi sonucunda olusacak ego kaybi.

Para Kaybi: beklenen performansi vermeyen iriinler ihtiyact karsilamak
icin yeni bir satin alma siirecini baglatarak ek bir harcama yapmaya sevk

edebilir veya onarim maliyetleri yaratabilir.

Jacoby ve Kaplan’in bu ¢alismadan yola ¢ikarak yaptiklari calismada algilanan

risk bes boyutlu olarak ele alinmistir. Caligmada tanimlanan boyutlar asagidaki gibidir
(Jacoby & Kaplan, 1972, s. 11);

Finansal risk; bir marka veya iirliniin segilmesine bagli olarak yapilacak
satin almanin getirecegi hissedilen parasal kayiptir, (liriin hig

kullanilamaz veya onarim gerektirir)

55



e Performans riski; iirliniin ihtiyaci tatmin edecek performansi sergileyip

sergileyememesi yoniinde hissedilen risk,

e Fiziksel risk; tiriinii kullanmanin sebep oldugu saglik ve giivenlikle

iligkili olarak algilanan risk,

e Psikolojik risk; satin almak icin secilen marka veya iriiniin tiiketicinin

imaj ve kisiligi ile uyum saglamama olasiligi,

e Sosyal risk; satin aliman {irin sebebiyle ¢evreden gelen yorum ve

tepkilerin olumsuz tarafa yonlenmesi.

Roselius (1971) tarafindan tanimlanan zaman kayb1 bu ¢alismada kullanilmamis
olsa da sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda Jacoby ve Kaplan’in (1972) kullandig1 bes
boyuta altinci olarak eklenmis ve kullanilmistir. Risk ve risk boyutlarini inceleyen bazi

calismalar Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 9: Algilanan Risk Boyutlarini Inceleyen Calismalar

Cahsmalar Algilanan Risk Boyutlar:
Yil Yazarlar 2 o N g
— S s = =
< 2 E | > =) c N
€ |25/ |2 | |8 |¢
s |22z | |2 |E |2
= o ©o| O = ‘D < ‘D
LL Lo un LL o N [a W
1971 Roselious X X X X
1972 Jacoby ve Kaplan X X X X X
1974 Kaplan vd. X X X X X
1974 Lutz ve Reilly X X
1990 Murray ve Schlacter X X X X X X
1993 Mitchell ve Greatorex X X X X
1993 Stone ve Gronhaug X X X X X X
2002 Cases X X X X X X
2002 Ha X X X X
2004 Laroche vd. X X X X X
2005 Ozer ve Giirpimar X X X X X
2005 Chen ve Chang X X X X X X
2008 Zhao vd. X X X X X X
2011 Boshoff vd. X X X X X X

Kaynak: Erdogan E.(2012). Tiiketicilerce Algilanan Riskin Algilanan Hizmet Kalitesi
Uzerindeki Etkisi. Karaelmas Universitesi, Doktora Tezi, Zonguldak .s.18

Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki algilanan risk genel olarak alt1 boyutlu
olarak ele alinmaktadir. Bu altt boyut tanimlar1 ve Ornekleriyle birlikte asagidaki

basliklar altinda 6zetlenecektir.

Risk aragtirmalarinda, riskin boyutlar1 disinda genel bir riskten de
bahsedilmektedir. Genel risk tiiketicinin algiladigr tiim risk boyutlarinin toplu sonucu
olarak diisiiniilebilir. Bazen bir veya birden fazla kaynak, tiiketicinin genel risk
algilamasina neden olur ki; bu risk bir veya birden fazla risk boyutunun birlesiminden

olusmaktadir (Jacoby & Kaplan, 1972, s. 11).
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2.2.2.1. Fonksiyonel Risk

Tiiketiciler satin alma islemini bir ihtiyac1 giderme amaciyla gergeklestirirler.
Fonksiyonel risk, satin alinan iirlinlin vaat edilen performansi yerine getirmemesi ve
beklentilerin altinda kalmas1 olasiligini ifade eder. Boyle bir durumun olusmasi halinde

ihtiyag¢ tatmin edilemez ve iirlin i¢in yapilan harcama parasal bir kayba sebep olur.

Omegin satin alinacak bir buz kiricismin sik sik arizalanmasi sebebiyle
kullanilamamasi veya igine atilan pargalari vaat edilen parga boyutuna getiremiyor

olmasi ihtimali fonksiyonel/performans riski olusturur.

Algilanan performans riski, satin alinan {riinlerin farkli sebeplerle arizalanip
diizgiin calismamas1 veya kisa bir siire i¢in kullanilabilmesidir. Algilanan riskin bu
boyutu, trlinlerin kullanislhiligina, islevselligine, sundugu faydanin tatmin etme

derecesine baglidir (Lim, 2003, s. 219).

2.2.2.2. Fiziksel Risk

Satin alinacak iiriiniin kisinin saglig1 ve giivenligini olumsuz yonde etkileyecek

taraflar1 olmasi fiziksel riski olusturur.

Satin alinan iirliniin kategorisi veya Ozelliklerine gore kisinin saglig1 lizerinde
farkli olumsuz etkileri olabilir. Ornegin motosiklet satin almak isteyen bir tiiketicinin
motosikletle kaza gecirip yaralanmasi ihtimali veya aksam yemegi i¢in gidilen bir
restoranin  yemeklerinden etkilenip mide rahatsizhigi gecirilmesi. Iki durumda da

algilanan fiziksel risk diizeyi farkli olacaktir.

Kotler, algilanan riski tanimlarken s6z konusu iiriine bagl olarak, sadece tiiketici
degil diger insanlarin da varlik ve sagliklarina etki etme olasiligini géz Oniine

tutmaktadir (Kotler & Keller, Marketing Managament, 2012, s. 171).
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2.2.2.3. Finansal Risk

Ekonomik risk de denen finansal risk, satin alimlar neticesinde olusabilecek
parasal kayiplar1 ifade eder. Farkli bir ifadeyle kisitli kaynagini en verimli sekilde
kullanma egiliminde olan tliketiciler tiiriin karsihifinda yapacagi 6demenin bosa
gitmesini istemez. Dolayisiyla bu yonde bir kaygi hissederler. Kisinin tasidigi parasal

kayip kaygist algilanan finansal riski ifade eder.

Daha o6nce de belirtildigi gibi satin alma isleminden 6nce baslayan risk algisi
satin alma isleminden sonra da devam eder. Finansal risk boyutunda bu duruma 6rnek
olarak parasi 6denmis ve teslim alinmis bir iirlin kullanim sonrasi arizalanabilir ve satin
alma maliyeti haricinde bakim-onarim maliyetlerine sebep olabilir. Farkli bir 6rnek de
ilerleyen zamanlarda iriin fiyatinda yapilacak indirimlerle iriine fazladan &deme

yapilmig olma ihtimalidir.

Tiiketicilerin iirlin i¢in yaptiklar1 6demenin karsiligini ne derece buldugu ve
tiriinlerin iyi performans gostermediginde ne kadar paranin bosa harcanmis olacagi

endisesi, finansal riskle iligkilidir (Mitchell V.-W. , 1998, s. 174).

2.2.2.4. Psikolojik Risk

Psikolojik risk satin alma islemine konu olan {iriiniin bireyin kisiligi ve imajina

uygun olup olmamasina bagli olarak hissedilen risk olarak tanimlanir.

Giyim tarzinda degisiklige gitmek isteyen bir kisinin degisim sonrasi
yasanacaklar hakkinda ve c¢evreye yansittigi imajin yikilmasi korkusu psikolojik riske

ornek verilebilir.

Bireylerin satin alma davranislarindan dolay: zihinsel stres yagamalar1 ve satin
alma islemlerinin bagarisiz olmasi durumunda tiiketicilerin hayal kirikligina ugramis

olmalari gibi durumlar psikolojik riski arttirmaktadir. (Lim, 2003, s. 219).
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2.2.2.5. Sosyal Risk

Satin alinan veya alinacak iiriiniin tiiketicinin i¢inde bulundugu grup ve gevrece
kabul gérmeyip onaylanmama olasiligi sosyal riski olusturur. Kisi ihtiyaglar
hiyerarsisinde belirtildigi gibi saygi goérme, ait olma ihtiyaglarma sahiptir. Yaptigi
tikketim ile bu ihtiyaglarini giderme ¢abasi olan tiiketiciler yogun sosyal riske maruz

kalabilirler.

Psikolojik risk daha ¢ok bireyin g¢evresine vermek istedigi kisisel mesajlara
odaklanirken sosyal risk c¢evreden bireye dogru bir mesaj akiginin oldugu duruma

odaklidir.

Ornek olarak yerli tiiketimin &nemli goriildiigii bir toplumda ithal bir {iriin tercihi

yapmanin olusturdugu risk sosyal risk olarak algilanir.

Sosyal risk; basarisiz veya yanlis bir {lirlin se¢inin yapilmasi sonucunda; basta
aile ve arkadaslar olmak iizere diger insanlar karsisinda mahcubiyet yasama riski olarak

da tanimlanabilir(Tsiros & Heilman , 2005, s. 117).

2.2.2.6. Zaman Riski

Algilanan zaman riski, satin alma silirecinde harcanan ve satin alma sonrasi
olusacak problemlerin giderilmesi i¢in harcanacak zamanin yliksek olmasi ihtimaline
karsilik hissedilen risktir. Uriinii satin almadan &nce yapilan bilgi toplama, alternatifleri
belirleme ve degerlendirme islemleri kisinin belirli bir zaman harcamasina sebep
olmaktadir. Kisi harcadigi bu zamanin bosa gitmemesi i¢in {iriin satin alirken en dogru
karar1 vermeye calisir. Uriin ne kadar 6zel, karmasik, nemli ise satin alma islemi i¢in

gecirilen stire o kadar uzayacaktir.

Ek olarak satin alinan iiriiniin kullanim1 sirasinda olusacak ayarlama, alisma,
tamir-bakim, degistirme gereklilikleri veya teslimat siireleri gibi durumlar da ek bir
zaman maliyeti olusturur. Tiiketici bu durumla da karsilasmak istemez. Anlatilan bu ve

benzeri olasiliklar tiiketici tarafindan zaman riski olarak algilanir.
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2.3. Satin Alma Tutumu

Pazarlama, Ingiltere’de kurulu olan Pazarlama Enstitiisii tarafindan “tiiketici
ihtiyaglarinin giidiilenme oncesi tahmini, giidiilenme sonrasinda tespiti ve en sonunda
da tatmin edilmesine yonelik kar amag¢li yonetim siireci” olarak tanimlanmaktadir.
Amerikan Pazarlama derneginin pazarlama tanim ise “kisisel ve orgiitsel hedeflere
ulasmak tizere fikir, iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi
ve dagitimi ile ilgili planlama ve uygulama siireci.” seklinde yapilmaktadir (Kog,

Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, 2008, s. 43).

Bu tanimlardan hareketle tatmin, miibadele ve siire¢ kavramlar1 {izerine
kurulmus kisa ama derinlige sahip bir pazarlama tanimi1 yapacak olursak, “Pazarlama,
en az iki tarafi bulunan, karsilikli tatmine dayali bir miibadele siirecidir.” seklinde
yapilir. Bu tanimlamada tatminin tasidigi anlam; giidiilenmis olan bireyin hissettigi
gerilimin giderilmesi, miibadelenin tasidigi anlam; taraflarin elinde bulundurdugu
degerleri karsilikli olarak degis tokus etmesi, siirecin tasidig1 anlam ise bu davraniglar

biitiiniiniin sitemli bir sekilde tekrar tekrar gergeklesmesidir.

Pazarlama, bugiinkii isim ve anlamina zaman icinde gelismeler kaydedip farkli
asamalardan gecerek kavusmustur. Bu asamalarda hakim olan anlayislardan ilki,
1900’ yillarda sadece {lretmenin yeterli goriildiigii ve ne iretilirse {retilsin
tiiketilecegini savunan giretim anlayisidir. Ikincisi, iiretim olanaklarindaki gelismelerle
ve lirlin segeneklerinin artmasiyla birlikte olusan kalite, performans ve farklilik
arayisinin oldugu driin anlayisidir. Ugiincii asama olan safis asamasindaki anlayis,
yogun bir arz ve rekabetin olugsmasina bagl olarak satiglar1 arttirmak i¢in aktif bir satis
ve tutundurma ¢abasinin gerekliligine dayanir. Dordiincii agama, tiiketiciyi merkeze alip
caligmalarini bu anlayisla yiiriiten modern pazarlama anlayisidir. Modern pazarlama
anlayisinda basarili olmanin kosulu, {iriin i¢in uygun miisteri bulmak degil hedef pazari
olusturan tiiketicilerin ihtiya¢larini baz alarak rakiplerden iistiin ve daha ytiksek miisteri
degeri olusturan iiriinler gelistirilmesidir. Ozellikle son on yil da yasanan gelismeler
yeni pazarlama anlayiglart ve is yapis sekillerinin olusmasina sebep olmustur. Son
asama olarak Biitlinsel pazarlama anlayisinin hakim oldugu asamaya gecilmistir. Bu

anlayis her seyin pazarlama sonuglar1 {izerinde etkili oldugu goriisiine dayanir ve

61



biitiinlesik bir yaklasimin gerekliligine dikkat ¢eker (Korkmaz, Eser, Oztiirk, & Isim,
2009, s. 29-33).

Bu bilgiler 15181inda pazarlamanin odak noktasi olan tiiketicilerin davranislari ve
bu davraniglarin arka planimmi olusturan satin alma tutumu pazarlama bilimi iginde
onemli bir yer tutmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin hedef pazari1 olusturan
tilkketicilerin satin alma tutumlarini ve tiiketim c¢evrelerini ¢ok iyi analiz edip buna gore
mal ve hizmetler gelistirmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketici davraniglarini
etkileyen tiim girdiler isletmeler tarafindan izlenmeli, incelenmeli, analiz edilmeli ve bu

analizler neticesinde ¢ikan sonuclara gore aksiyon alinmalidir.

2.3.1. Satin Alma Tutumunu Etkileyen Faktorler

Gilinlimiiz yasam kosullarinda tiikketim, sadece fizyolojik ihtiyag¢lar1 tatmin etme
siirecinin disina tagarak psikolojik tatmin saglayan, cevreye farkli mesajlar vermek
suretiyle iletisim kurulmasini saglayan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler
sahip oldugu ve kullandig iiriinlere birer iletisim gorevi yiikleyerek, kendi benligine ve
cevresinde bulunan diger bireylere kim oldugu, diisiince yapist ve tutumlari hakkinda
bir takim mesajlar iletmeye calisir (Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri:
Global ve Yerel Yaklasgim, 2008, s. 21). Bireylerin tiikketim sebep ve aligkanliklarinda
yasanan degisimler iizerinde etkili olan pek cok faktér bulunmaktadir. Tiiketim

davraniglarinin sekillendiren tutumlar da farkli faktorlerin etkisiyle olugsmaktadir.

Tutumlar {izerinde etkili olan faktorleri sosyo-kiiltiirel ve psikolojik olarak iki
iist baslik altinda incelemek miimkiindiir. Sosyo-Kkiiltiirel faktorler danmigsma gruplari,
aile, sosyal sinif, kiiltiir, altkiiltiir, ve yas, cinsiyet, meslek gibi kisisel 6zellikleri kapsar.
Psikolojik faktorler ise algilama, bellek, 6grenme, motivasyon, kisilik, benlik, degerler

ve yasam tarzini kapsamaktadir.

Referans gruplari, olarak da anilan danigma gruplari, tiiketicilerin fikirlerini,
deger yargilarini, tutum ve davranislarini etkileyen insan gruplaridir. Danisma gruplari
basta aile olmak iizere kisinin yakin g¢evresi, iiyesi olunan veya olunmayan gruplar ve

birebir temasta bulunulmayan kimseler olabilir (Mucuk, 2012, s. 77). Danisma grubu,
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bireylerin satin alma veya tiikketim tutumu gelistirme asamasinda degerlerini ve bakis
acilarmni temel aldig1 gruptur. Baska bir deyisle, kisinin davranislarini belirlerken rehber
ve Olgii olarak aldig, gozlemledigi ve Onemsedigi gruptur. Danisma gruplari,
tilkketicilerin iiriin ve markalardan haberdar olmasi, iiriin hakkinda bilgi ve inanglar
olusturmasi, iirin denemesi yapmasi, kullanim Ozelliklerini, grup i¢i bigimsel ve
bicimsel olmayan iletisim agin1 etkiler (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2012, s.
229). Danisma gruplarinin tiiketiciler iizerindeki etkisi iige ayrilir. ilki {iriin hakkinda
bilgi ve deneyim sahibi olan tiiketicilerce saglanan bilgilendirme etkisi. Bilgi
kaynaginin giivenilirligine gore edinilen bilgi dogrultusunda tiiketici davraniginda
degisim gozlemlenebilir. Ikinci danisma grubu etkisi, elinde ddiillendirme veya yaptirrm
giicli bulunduran gruplarin tiiketicilere maddi veya manevi kazanimlar sunarak yarar
saglamasidir. Sivil toplum kuruluslarinin faaliyetleri neticesinde kazanilan maas artisi
veya hayvan haklarinda yasanan gelismeler bu kazanimlara 6rnek verilebilir. Danigsma
gruplarmi lgiincii faydasi, bireyin kendi 6z benlik arayisinda inanclar, degerler,
hedefler, normlar ve yasam bi¢imi gibi girdiler saglamsidir. Danisma gruplar1 kaynakli
bilgiler, tutum ve davranislar tiiketici davranislarini etkileyerek tiiketim aliskanliklarinin
sekillenmesinde etkili olur. Bu sebeple, danigsma gruplari pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken noktalardan biridir. Grup etkisini kullanmak

isteyen pazarlamacilar iiriin kategorisine etki eden gruplari detayl sekilde incelemelidir
(Karalar, 2005, s. 168-171).

Aile, tiim toplumlarda bulunan ortak kurumlarin baginda gelse de cografya ve
kiiltirlere gore farkli 6zellik ve fonksiyonlara sahip oldugu gézlemlenmektedir (Sezal,
2010, s. 137). Ailenin en basit ve bilinen tanimi, “aralarinda kan bagi bulunan, evlilik
gibi etmenlerle yasamlarini birlikte devam ettiren, iki ya da daha fazla bireyden olusan
toplumsal bir grup” olarak yapilir (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranigi, 2012, s. 245).
Aile, insanin dogup biiyiidiigii ve toplumsallagsma siirecine girdigi ilk kurumdur. Kisi bu
kurum sayesinde i¢inde bulundugu kiiltiirii ve kurallarimi taniyarak hayata hazirlanir
(Ozkalp, Sosyolojiye Giris, 2000, s. 133). Aile, bir danigsma grubu olarak kabul
edilmekle birlikte satin alma davranigina etkisinin yiiksek olmasi sebebiyle ayr1 bir

faktor olarak ele alinmaktadir (Yiikselen, 2006, s. 104).
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Sosyal siniflar kavrami, statli, servet, egitim, miilkiyet ve degerler yoniinden
toplumun genelinden farklilasmis olan, kendi i¢inde benzerlik tasiyan ve siirekliligi olan
basamaklardir (Karalar, 2005, s. 209). Browne’ye gore sosyal smif, meslek, gelir ve
sermaye sahipligi gibi benzer ekonomik seviyede olan genis insan topluluklari olarak
tanimlanir (Browne, 2014, s. 391). Hemen hemen her cografya ve toplumda prestij, gii¢
ve zenginligin esit dagitilmamakta ve toplumdaki bazi boéliimlerin avantajli konumda
oldugu gorilmektedir. Toplumun zengin, yoksul, saygin ve gii¢ sahibi olarak
katmanlara ayrilmasi sosyal siniflarin  olusmasma sebep olmaktadir (Ozkalp,
Sosyolojiye Giris, 2000, s. 309). i¢inde bulunulan sosyal smifa bagl olarak satin alma
tutumunda da degisiklikler yagsanmaktadir.

Kiiltiir, dogumdan 6liime, sabahtan aksama kadar ve hatta uykuda bile bir halkin
sahip oldugu inanci bir bakima, biitiin bir yasama sekli olarak ifade edilebilir. Kiiltiir
aletlerden ve tiiketim mallarindan, gesitli toplumsal gruplasmalar i¢in yapilan anayasal
belgelerden, insana 6zgii diisiince ve becerilerden, inang ve torelerden olusan biitiinciil
bir toplamdir (Sezal, 2010, s. 109-111). Alt kiiltiir ise niifus artis1, gogler, etnik koken,
dil, cografi sartlar gibi farkli faktorlere bagli olarak kiiltiiriin homojenligini yitirdigi
durumlarda olusan, genel kiiltiirden ayrisan gérece daha kiiciik niifusa sahip kiiltiirlerdir
(Mucuk, 2012, s. 67). Alt kiiltiiriin 1rk, milliyet ve dini inanglardan olusan 3 alt boyutu
vardir. Bunun yaninda kusaklar arasinda olusan farklar sebebiyle de alt kiiltiirler
olusabilir (Islamoglu, Tiiketici Davranislari, 2003, s. 168-169). Toplumu olusturan en
kiiciik parca olan kisiler farkli yas, cinsiyet, meslek gibi 0Ozelliklere sahip birer
tilketicidir. Bu tiiketiciler kisisel 6zelliklerinin yani sira sahip olduklar1 deneyimler ve

bilgi birikimi ile tutumlar gelistirirler.

Bellek, gecmis yasantilardan 6grenilmis seyleri akilda tutabilme ve tekrar isleyip
kullanabilme giicii olarak tanimlanir. Belleme siireci algilama, algilama sonucu elde
edilen izlenimlerin tanima ve hatirlama diizeyinde zihinde tutulmasi, tekrar edilerek
aligkanlik kazanilmasi asamalarindan olusur. (Baymur, 2016, s. 189-190). Eger bellek
olmasaydi 6grenmeden bahsetmek miimkiin olmazdi. Psikologlar bellegi incelerken
duyumsal bellek, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek olacak sekilde ii¢ temel ayrim
yapmaktadirlar (Atkinson, Atkinson , & Hilgard, 1995, s. 307). Bellek depolama

anlaminda 3 farkli seviyede incelenmektedir. Duyumsal bellek, duyular vasitasiyla elde
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edilen g¢evresel girdilerin ¢ok kisa siireli olarak depolandig1 bellektir. Kisa siireli bellek,
toplanan bilginin kisa siireli olarak depolandigi bellektir ve kapasitesi sinirlidir. Calisan
bellek olarak da ifade edilebilir. Kisa siireli bellegin ortalama yedi birimlik kapasitesi
oldugundan so6z edilir. Uzun siireli bellek, bilgilerin uzun yillar depolandig1 bellektir.
Yiiksek kapasiteye sahiptir. Bu bellek icindeki bilgileri duragan olarak betimlemek
yanlis olur. Ciinkii buradaki bilgiler siirekli diizenlenir, orgiitlenir, yeni bilgilerle gelen
giincellemeler yapilir. Deneyim, inang ve degerlerimizin barindigi bellektir (Odabasi &
Barig, Tiiketici Davranisi, 2012, s. 98). Bellek, yukaridaki ilk tanima benzer sekilde
bilgiyi kodlama, depolama ve geri ¢agirma kapasitesi olarak da tanimlanabilir. (Gerrig

& Zimbardo, 2015, s. 196).

Ogrenme, tecriibeye dayali olarak tutum ya da davranis potansiyelinde gorece
tutarli degisimlere sebep olan bir siirectir. Edinilen bilgiler degerlendirildikten sonra
tepkiyi olusturur. Beyinde gerceklesen degisim ancak davranig sergilendiginde
somutlagir. Ornegin kisi araba siirmeyi &grenip ogrenemedigini ancak deneyerek
anlayabilir. Ogrenmenin tam olarak gergeklesmis olmasi igin 6grenmeye konu olan
davranigin farkli kosullar altinda da tutarli olarak sergilenmesi gerekir (Gerrig &
Zimbardo, 2015, s. 164). Insanlar1 hayvanlardan ayiran en biiyiik dzelliklerden biri
insanlarin 6grenme yeteneginin ¢ok daha yiliksek olmasidir. Hayvan davraniglart daha
cok icgiidiiseldir. Insanlar icin i¢giidii, 6grenilmeden yapilan yapilma nedenleri bireyin

kendisi tarafindan bilinmeyen kalitsal davraniglardir (Baymur, 2016, s. 161).

Giidii, kavram1 uyarilmis ihtiyaglar1 ifade etmektedir. Glidiilenme siirecinde
uyaran bireyin ig¢inde olugabilir veya disaridan da kaynakli olabilir (Boge, 1992, s. 24).
Her giidiilemenin amaci, diirtiiniin olusturdugu gerginligin bosalip ortadan kalkmasi
veya azalmasi yoniindedir. Ancak birey ayni anda birbiriyle ¢atisan farkli diirtiilerin
baskisi altinda da kalabilir. Bu durum engelleme olarak adlandirilir. Engellemeye sebep
olan durumlarda da igsel ve digsal kaynakli olarak ayrim yapilabilir. Igsel sebepler
fiziki, biyolojik ve psikolojik olabilir. Digsal sebepler ise sosyo-kiiltiirel etkiler, gelir
gibi demografik kaynakli veya bilgi eksikligi gibi farkli ¢esitlerde olabilir. Birey
engellemelerden kurtulmak i¢in saldiri, geri ¢ekilme, uzaklasma, bastirma, diirtii
objesini degistirme, kolaya kagma, rasyonalize etme, kotileme gibi yontemlere

basvurabilir. (Karabulut, 1989, s. 124).
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Kisilik, giinlik yasamda farkli anlamlara gelecek sekilde kullanilmaktadir.
Karakter ve miza¢ anlamlarinda kullanildig1 da olmaktadir. Karakter terimini kisilikten
ayiran en 6nemli nokta, ahlaksal bir degerlendirme yapiyor olmasidir. Mizag ise kisinin
duygusal denge durumuna atifta bulunur. Kisilik kavrami aslinda karakter ve mizag
kelimelerinin anlamlarini iginde barindiran bir ¢ati gibidir (Baymur, 2016, s. 272).
Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilasmis bir biitiindiir (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2012, s. 189). Kisilik, bir
insanin duyus, disiiniis, davranis tarzlarii etkileyen faktorlerin kendisine 6zgili bir
ortintiistudiir. Kisilik, bireyi digerlerinden ayiran ¢ok kapsamli bir kavram olup, bireyin
biyolojik ve psikolojik, kalitsal ve edinilmis biitiin yeteneklerini, glidiilerini,
duygularini, isteklerini, aligkanliklarini ve biitiin davranis 6zelliklerini i¢ine alan kendi
icinde tutarli ancak gelismeye ve degismeye devam eden, bir olgudur (Baymur, 2016, s.
275).

Degerler, bazi amag¢ ve davranislar1 digerlerinden ayirarak kisisel veya
toplumsal cikarlart koruyan ve siirekliligi olan inaniglardir. Degerler diger bir ifadeyle
davraniglar1 sekillendiren tutumlarin altinda yatan giiglerdir. Siirekliligi olan olarak
ifade edilse de i¢cinde bulunulan toplum ve kiiltiirde yasanilan degisimler deger algilarini
da degisiklige sebep olabilir. Bireyin tutum ve yargilarina etki eden degerler, yasam
bi¢iminin olusmasinda da énemli katkilar sunar (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi,

2012, s. 212).

Yasam tarz1, bireyin nasil yasadigi, gelirini nasil ve ne i¢in harcadigi, zamanini
nasil kullandigi, hangi aligkanliklara sahip oldugu hakkinda bilgiler verir. Tiiketici
davraniglart i¢in baktigimizda yasam bicimi, kisaca kisinin zamanini ve parasini
harcama tercihlerinin bir biitiiniidiir. Bireyler yasam bigimlerine gore sekillenen
motivasyonlar ile satin alma tutumu gelistirir (Karalar, 2005, s. 121). Kisi satin alma
davranigina karar verirken kararinin yasam bi¢imine ne dl¢iide uygun oldugunu bilingli
bir sekilde irdelemez. Bu nedenle yasam bi¢iminin satin alma iizerindeki etkisi daha ¢ok

dolayli yollarla olmaktadir. (Islamoglu, Tiiketici Davranislari, 2003, s. 147)
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2.3.2. Satin Alma Tutumu Ozellikleri

Odabas1 ve Barig tutumlarin 6zellikleri agagidaki gibi siralamiglardir (Odabasi &
Baris, 2003, s. 164-165);

Gli¢ derecesi: duygu, diisiince ve eylemlerin tek tek veya bir biitiin
halinde kisinin sahip oldugu tutumlara etkisi ve davranislar
sekillendirme derecesidir.

Karmagiklik: biligsel, duygusal veya davranigsal bilesenlerin dagilimi
tutumlarin karmagiklik diizeyini etkiler.

Bilesenler arasi uyum: tutum bilesenleri arasinda genellikle bir uyum
oldugu gozlenir. Bilesenler arasinda olusan c¢eligkiler veya farklar
tutumlarin degismesine sebep olur.

Diger tutumlarla iliski ve merkezilik: kisinin farkli konular hakkinda
gelistirdigi tutumlar bir biri iizerinde etkilere sahiptir. Ornegin gida
tilketimine dair tutumlar kisinin tatil tercihlerini otomobil se¢imine gore
daha yogun sekilde etkiler. Bu etki derecesi merkezilik diizeyini ortaya
koyar.

Tutumlar aras1 uyum: kisinin sahip oldugu tutumlar arasinda genellikle
bir tutarlilik bulunsa da bir tutumun olusmasi i¢in digerleri ile yiizde yiiz
uyum ve tutarlilik gerekmez. islam dinine mensup bir kisinin tiim ibadet
ve dini emirleri yerine getirme arzusu i¢indeyken alkol tiikketimine devam
etmesi gibi.

Tutumlar 6grenilir: tutumlar insanin dogumundan itibaren sahip oldugu
kavramlar degildirler. Tutumlarin 6grenilmesi, kisinin sahip oldugu
deneyim ve bilgi birikiminin, aile ve arkadaglar gibi sosyal ¢evresinin,
icinde bulunulan kiiltiiriin 6zelliklerine bagh olarak gerceklesir.

Tutumlar degistirilebilir: tutumlarin 6grenildigi gibi degistirilebilmesi de
miimkiindiir. Ancak kisinin daha dnceden gelistirdigi olumsuz tutumlarin

degistirilmesi ¢ok zor olmaktadir.

67



2.3.3. Satin Alma Siirecinde Tutum Gelistirme ve Satin Alma Niyeti

Tiiketici davranigi, iktisat teorisinde el alindig1 kadar basit ve sadece ekonomik
giidiilere dayali degildir. Psikoloji biliminin konusu olan giidiilerin, 6grenme siirecinin,
kisiligin, algilamalarin, tutum ve inanglarin yani sira sosyoloji biliminin alanina giren
kiltir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 ve aile gibi sosyo-kiiltiirel veya disg
sosyal g¢evre faktorlerinin etkili oldugu bir siireci ifade eder (Mucuk, 2012, s. 84).
Tutumlar davranistan onceki son asama olarak ifade edilebilir. Ancak her satin almadan

once degismez ve genellikle tutarli ve siirekligi olan bir yapidadir.

Onceki boliimlerde anlatilan tutuma etki eden faktdrlerin bir biitiin halinde
goriilebilmesi ve satin alma siirecinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in satin alma
davraniginin adimlar1 ve etkili olan faktorleri gosteren asagidaki sekil olusturulmustur.
Bu sekil onceki boliimlerde anlatilan tutum ve satin almayr etkileyen faktorlerin ve
davranig adimlarinin genel akisini anlatmaktadir. Tiiketiciler ihtiyacin farkina vardiktan
sonra bu ihtiyacin olusturdugu gerilimi gidermek amaciyla karar verme asamalarinda
adim adim ilerleme kaydederler. Bu asamalarda i¢inde yasanan kiiltiir normlari, aile ve
danisma grubu faktorleri, kisisel beklentiler, yasam tarzina uygunluk ve giidiiler,
ihtiyaca yonelik degerlendirme kriterlerinin olugsmasini saglar. Ulagilan degerlendirme
kriterleri, ¢esitli kaynaklardan toplanan bilgiler ve ge¢mis tecriibeler, iirline karsi inang
ve tutumlar1 olusturur. Bu inan¢ ve tutumlar dogrultusunda alternatifleri degerlendiren

tiikketici alternatifler arasindan bir iirline kars1 satin alma niyeti gelistirir ve se¢imini

yapar.
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Sekil 8: Tiiketici Davranig1 ve Satin Alma Siireci

Kaynak: Engel, J. F., Blackwell, R., & Kollat, D. (1978). Consumer Behavior. The
Dryden Press. s.32

Satin alma karar agamalar1 agagidaki gibi siralanmaktadir;

o Intivacin Belirlenmesi: Satin alma karar siireci, tiiketicinin tatmin
edilmemis bir ihtiyacinin oldugunu fark etmesiyle baslar. Bu ihtiyag kisi
iizerinde bir gerilim meydana getirir ve kisiyi harekete gegirici giidiileme
islemi gerceklesir (Torlak & Altunisik, 2009, s. 117). Birey tizerindeki
gerilimi olusturan uyaricilar fizyolojik, zihinsel ve disaridan gelen
uyaricilar olabilir (Kog, 2008, s. 298). Pazarlamacilar, kendi iiriin
kategorilerine ihtiyacin ve glidillenmenin olusmasina etki eden faktorleri
dogru tanimlayarak tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesi siirecinde tercih
edilen marka olabilirler (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing ,
2012, s. 152).

e Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi: Miisteriler, satin alamaya
konu olan sorun ya da ihtiya¢ belirledikten sonra bu asamada iiriinler

hakkinda yeterli diizeyde bilgi edinmek ve karar sonrasi olusacak riskleri
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azaltma yoniinde caba sarf etmektedirler. Uriin segenekleriyle ilgili bilgi
kaynaklar1 genellikle 6nceki deneyimler, isletmeler tarafindan yiiriitiilen
tutundurma faaliyetleri ve aile, arkadaslar, meslek gruplar1 gibi toplumsal
birimler seklinde olmaktadir (Torlak & Altunisik, 2009, s. 117). Daha
fazla bilgi, daha iyi bir se¢im ve tercih yapilmasina destek olacagi i¢in
alternatif tirtinler hakkinda bilgi toplama bu asamanin amacini olusturur
(Korkmaz, Eser, Oztiirk, & Isin, 2009, s. 267).

Alternatiflerin Degerlendirmesi: Tiketiciler bu asamaya gelmeden dnce
bir ihtiyaci ve bu ihtiyact doyurma yolunda iirlinleri karsilastirmak igin
bir takim kriterler belirlemis olacaklardir. Bu kriterler satin alma sonrasi
elde edilecek yararlarin miimkiin olan en iist seviyeye c¢ikmasini
saglayacak Triin oOzellikleri ve sorun ¢ozme kapasitesi, satin alma
slirecinin alacagl zaman, fiyat, garanti ve servis/bakim hizmetleri, marka
imaj1 ve tiiketici benlik uyumu gibi kriterler olabilir. Bu kriterlerin 6nem
derecesi tiiketicinin Ozellikleri veya tiirlin kategorisine gore farklilik
gosterir. Tiiketiciler, alternatifleri sistematik olarak degerlendirebilmek
icin satin alacagi tirlinde bulunmasini istedigi 6zellikleri 6nem sirasina
koyar. Ardindan belirlenen kriterler dogrultusunda degerlendirmede
bulunur (Islamoglu, Tiiketici Davranislari, 2003, s. 37-38).

Satin Alma Karar ve Davranigi: Onceki asamalarda toplanan bilgiler,
belirlenen alternatifler, degerlendirme kriterlerine uygunluk gibi faktorler
neticesinde iirlinlere kars1 bir tutum gelistirmis olan tiiketici ihtiyaci i¢in
en uygun ¢6ziim oldugunu diisiindiigii iirlinli satin alma niyetine ulasir ve
karar verir. Tiiketici dusiik risk algiladigi ve kesin kararmi verdigi
taktirde kendisi i¢in en uygun satis noktasina giderek veya online
kanallar yardimiyla {iriinii satin alip kullanmaya baglar. Diger taraftan
karar asamasina kadar gelinmis olsa da kararin davranisa dokiilmesi ve
satin alma igleminin tamamlanmasi her zaman ger¢eklesmez. Satin
almay1 erteleyen, karar1 degistiren, vazgegme noktasina getiren durumlar
olabilir. Bu durumlarin olugsmasinda etkili olan en biiyiik etken yiiksek
algilanan risk olabilir. Riski azaltmak isteyen tiiketici siireci yeniden

baslatmayi tercih edebilir.
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o Satin Alma Sonrast Davraniglar: Satin alma sonrasindaki davranislar,
tiiketicinin iiriin kullanimi 6ncesi sahip oldugu beklentiler ile kullanim
sonrast olusan algilanan performans arasindaki farka gore degisiklik
gosterir. Uriin performansi beklentilerin altinda kaldiginda tiiketici hayal
kirikligina ugrar veya beklentileri karsilanir ve tatmin olur. Markalar
kargilayabilecekleri ~ seviyede  vaatte  bulunmali ve  beklenti
yaratmalidirlar. Beklenti ve tatmin diizeyi arasindaki fark arttikca miisteri
memnuniyetsizligi de artarken tekrar satin alma olasilig1 diiser. Miisteri
memnuniyeti Karli iliskilerin kurulmasi ve devami i¢in kilit noktadir.
Memnun olmamis miisteriler sonraki aligverislerinde yeni marka ve
tiriinlere yonelmekle kalmaz s6z konusu iiriine karsi olumsuz goriislerini
cevresindeki diger tiiketicilerle paylasir. Bu durum potansiyel
miisterilerin kaybina sebep olur. Pazarlama ydneticilerinin bu durumun
Oniline gegmesi icin miisteri memnuniyetini siirekli takip etmesi gerekir.
Memnun ve tatmin olmus miisteriler ise rakip markalarin mesajlarini
onemsemez olumlu goriisleriyle yeni miisteriler kazanilmasina katkida

bulunur (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing , 2012, s. 154).

2.3.4. Satin Alma Tutumlarimin Degistirilmesi

Tutumlarin degistirilmesini inceleyen ikna edici iletisim arastirmalarda asagidaki

bulgular elde edilmistir (Baysal, 1984, s. 137):

e Yiiz yiize kurulan iligkiler, kitle iletisim araglariyla kurulanlara gore tutumlarin
degismesinde daha etkilidir,

e Kaynagn yiiksek inanilirliga sahip olmasi tutumda degisim yaratma giiciinii de
yiikseltir,

e Deneyimler tutumlarin degismesi tizerinde yiiksek etkiye sahiptir,

e Gruplar tutumlar degistirmede etkili olmaktadir.

Mevcut bilgilerin degismesi tutumlarin da degismesine sebep olur.
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2.4. Marka Toplulugu Motivasyonlarinin Algilanan Risk ve Satin Alma

Tutumu ile iliskisi Uzerine Literatiir Degerlendirmesi

Tiiketiciler farklt motivasyonlar ile topluluklar olusturabilir ve bu motivasyonlar
topluluk bigimlerine gore farklilik gosterebilir (Hook, Baxter, & Kulczynski, 2018, s.
284). Tiiketicilerin satin alma davranigi sergilemeden Once marka ve lriine karsi
algiladiklar1 riski diislirmek amaciyla bilgi arayigina girdikleri bilinmektedir. Bilgiye
ulagsma yontemlerinden biri de marka kullanicilarinin olusturdugu marka topluluklarina
iiye olmaktir. Bireyler aradiklar1 bilgiye ulasma motivasyonu ile ilgili marka
topluluklarina katilmaktadirlar (Jung, Kim, & Kim, 2014). Dolayisiyla marka
topluluklart i¢inde kurulan iliskilerle elde edilecek iiriin ve markaya dair fonksiyonel
Ozellik bilgileri, fiyat bilgisi, kullanim detaylar1 gibi bilgiler algilanan riski
etkileyecektir.

Ekonomik marka toplulugu motivasyonlari i¢inde 6diil olarak anlatilan zaman
tasarrufu, algilanan zaman riskinin disiiriilmesi yoniinde yardimci olur. Diger bir
ifadeyle toplulugun iginde kurulmus olan iletisim ag1 sayesinde bilgiye hizli erigim
saglanmast zaman riskinin diigmesini saglar. Topluluk icindeki onaylanma algis1 da

sosyal risk tizerinde etkili olabilir (Baldus, Voorhees, & Calantone, 2015, s. 981).

Bireyin ¢evresindeki dnemli kisiler, marka toplulugunu ve iyelerini onaylarsa,
daha gii¢lii bir katilim olasiligi meydana gelir (Hook, Baxter, & Kulczynski, 2018, s.
284). Bu ifade tersten yorumlandiginda sosyal yasam i¢inde bir ¢evreye sahip olmak ve
bu cevreden onay almak i¢in benzer goriisleri paylasan kisilerin olusturdugu marka
topluluklarmin tiiketime dair sosyal risk diizeyi iizerinde etkili olacagi yorumu
yapilabilir. Diger bir ifadeyle birey sosyal bir varliktir ve davraniglarinin cevresi
tarafindan onaylanmasini bekler. Dolayisiyla benzer davraniglar sergileyenlerden olusan
topluluklara iiye olup topluluk iiyeleri ile zaman gegirerek alacagi sosyal riski

diistirmeye ¢alisir.

Tutumlarin olusmasindaki biligsel ve duygusal bilesenler benzer sekilde marka

topluluklarina katilimda da gézlemlenir. Bilissel bilesenler topluluk ile kisi arasindaki
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benzerliklerin bulunmasi, duygusal bilesen ise topluluga karsi hissedilen ait olma

ihtiyacidir (Skorek, 2018, s. 318).

Marka topluluguna bagli ve sadik olan bireylerin olusturacag: olumlu WOM
etkisi ve danigma grubu gorevi gormesi bakimindan algilanan riskin azaltilmasi
saglanabilir (Demiray & Burnaz, 2019, s. 117). Topluluk i¢indeki etiketler, rozetler vb.
hiyerarsik diizenler sayesinde sahip olunan itibar, bireyin ideal benligine ulagmasini
destekler ve marka toplulugu i¢inde kendini dogru ifade etme cabasina bagli olarak
gelisen psikolojik riskin azalmasina sebep olur (Hanson, Jiang, & Dahl, 2019, s. 362).

Marka topluluklar1 i¢inde yliriitiilen siire¢ler miisteri Onerileri ve referanslari,
internet paylasimlari, agizdan agiza iletisim etkisi ¢apraz satig, islem hacimlerinde artis
gibi sonuglara sebep olmaktadir (Doorn, et al., 2010). Marka topluluklarina iiye olan ve
topluluk icinde etkinliklere katilma, goriis bildirme, yeni kisiler tanima gibi farkli
sekillerde varlik gosteren bireyler bilissel 6z farkindalik kazanma, topluluga baglilik ve
topluluk iiyesi olmanin 6nemine bagli olarak bir sosyal kimlik edinirler. Bu kimlik
markaya kars1 davranigsal degisimlere sebep olur ve satin alma tutumunu da etkilemis
olur (Stokburger-Sauer, 2010, s. 348). Fransiz kozmetik markasi Sephora, olusturdugu
marka toplulugu iizerinde yaptigi arastirmalar neticesinde topluluk {iyelerinin iiye

olmayanlara gore 2,5 kat daha fazla satig getirisi sagladigi sonucuna ulagmistir

(Ungerleider, 2014).

Marka toplulugu iginde fikir liderleri ve fikir arayanlar gibi sosyal kimlikleri
tasiyan farkli bireyleri barindirir. Bu sosyal kimlikler, WOM iletisimini kullanarak
tilketicilerin bir iriin i¢in satin alma davranigin1 etkilemek gibi kritik 6neme sahiptir
(Cho, Hwang, & Lee, 2012). Jung vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, marka
toplulugu iginde saglanan sosyal ve bilgi faydalariin tutum iizerinde olumlu etkileri
oldugu ve bunun da niyeti ve marka giivenini énemli 6l¢iide etkiledigi ortaya konmustur

(Jung, Kim, & Kim, 2014, s. 581).

Marka toplulugu iiyeleri arasinda degerli ve faydali iliskiler iiyeler iizerinde
toplulugun devamliligini saglama yoniinde motivasyon olusturur. Bu durum satin alma
tutum ve davranisi iizerine etki ederek marka sadakatini de etkilemektedir (Jang,
Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008, s. 75).
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BOLUM 3:
MARKA TOPLULUGU MOTiVASYONLARININ ALGILANAN
RISK VE SATIN ALMA TUTUMUNA ETKiSi: AFRICA TWIN
TURKIYE FACEBOOK GRUBU UZERINDE BiR UYGULAMA

Bu boliimde, yapilan arastirmanin amaci, kapsami ve metodolojisi igindeki
arastirma modeli, hipotezleri, 6rneklem se¢imi, veri toplama yontemi, anket olusturma
siireci, arastirma kisitlarinin agiklanmasinin ardindan veri analizi ve elde edilen

sonuglarin degerlendirilmesi yapilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci Ve Kapsam

Gliniimiizde internete erisimin artmasi, markalarin diinyaya yayilip
globallesmesi gibi etkenlerle markalar genis kitlelere ulagsmaktadir. Diger taraftan
marka cesitliligi de artmaya devam etmektedir. Bu pazar kosullar1 hedef kitledeki
tiketicilerin ¢ok fazla kaynaktan iletilen pazarlama iletisimine maruz kalmasina ve bilgi

kirliligine sebep olmaktadir.

Tiiketiciler, bu pazar kosullar1 altinda markalar arasindan en dogru tercihi
yapmak ve tatmin diizeylerini maksimize etmek ya da satin alma sonrasi yasanma
thtimali olan kayiplar1 minimize etmek, baska bir ifadeyle de satin alma ile ilgili
algilanan riski diisiirmek i¢in ¢esitli davraniglar sergilemektedirler. Sergilenen
davraniglardan biri de bir markanin kullanicilar1 ve markaya ilgi duyan bireylerin

markay1 odak noktasinda tutan gesitli topluluklar olusturmasiyla sonuglanmaktadir.

Arastirmanin amaci, tliketicileri marka toplulugu olusturmaya iten fayda temelli
motivasyonlarin tiiketici davraniglarinda gozlemlenen algilanan risk ve satin alma

tutumuna etkisini agiklamaktir.

Aragtirmanin 6nemli bir yonii literatiirde daha once birlikte incelenmemis olan
fayda temelli marka toplulugu motivasyonlari ile algilanan risk arasindaki iligkinin konu
edilmesidir. Elde edilecek arastirma sonuglari, bireylerin hangi motivasyonlarla

topluluga iiye olduklar1 ve topluluk iizerinden elde etmek istedikleri faydalarin daha 1yi
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anlasilmasina, marka topluluklarmin algilanan risk ve satin alma tutumu tizerindeki
etkisinin belirlenmesine, pazarlama yoneticileri i¢in marka topluluklarinin nasil daha
verimli pazarlama araglar1 olarak kullanilabilecegi yoniinde fikirler gelistirilmesine

kaynaklik edecektir.

Tiiketiciler tarafindan algilanan riski ve satin alma tutumuna etki eden ¢ok fazla
faktoriin varligindan s6z edilebilir ancak aragtirma kapsami ayni genislikte tutulmasi
pek cok zorluga sebep olacagindan bir amag¢ belirlenmis ve bu dogrultusunda
sinirlandirmaya gidilmistir. Marka toplulugu konusunun da gorece yeni bir konu olmasi
yapilan literatlir taramasinin kapsamini etkilemistir. Marka topluluklarinin taniminda
genis cografi alanlara yayilmis olabilecegi yoniindeki degerlendirme, cografi bir
sinirlandirmaya ihtiya¢ duyulmamasint saglamistir. Arastirma kapsaminda ele alinan

sektor uygun orneklem se¢imi yapilabilmesi sebebiyle motosiklet sektorii olmustur.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
3.2.1. Arastirmanin Tiirii

Pazarlama aragtirmalari amagclarina gore ayrildiginda kesifsel, tanimsal ve
nedensel arastirmalar olarak incelenmektedir (Nakip, 2006, s. 29).Tanimsal ve nedensel

arastirmalar sonuglandirici aragtirmalar bagligi altinda da toplanabilir (Gegez, 2014, s.
37).

Kesifsel arastirmalar, daha ¢ok kalitatif 6zellikli olarak problemi ve problemin
boyutlarin1 ortaya cikartmaya yonelik yapilan ¢aligmalardir. Daha onceden arastirma
problemi veya konusuna iligkin caligmalarin yapilmamis oldugu durumlarda kesifsel
arastirmaya basvurulur. Bu arastirmalarda temel amag¢ arastirma konusundaki
hipotezleri dogrulamaktan ziyade arastirma konusuyla ilgili hipotezler olusturmaktir
(Gegez, 2014, s. 34). Bu aragtirmalar nitel (kalitatif) olarak da anilmaktadir ve sayimi
miimkiin olmayan verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasi seklinde agiklanir.
Yani aragtirma bulgularinin sayisal olarak ifade edilmesinin gii¢ ya da imkansiz oldugu
durumlarda basvurulan arastirmalardir. Tanimsal ve nedensel arastirmalari kapsayan

sonuglandiric1 arastirmalara da nicel (kantitatif) arastirmalar denir. Nitel arastirmalar
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onceden hazirlanmis anket formunun belli sayidaki katilimciya uygulanmasi seklinde

yiiriitiiliir (Nakip, 2008, s. 75).

Tanimsal arastirma; aragtirma probleminin oOzelliklerini ve olus sikligini
belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve degiskenlere ait dereceleri
belirlemek, problemin ortaya ¢ikis bi¢imini tahmin etmek ve degiskenler arasindaki
iliskiyi hesaplayarak genellemeler yapmak igin kullanilir (Islamoglu & Alniagik, 2014,
s. 40).

Nedensel arastirmalar, bir degiskenin bagka bir degiskenin degerinin olusmasina
ya da belirlenmesine sebep oldugu durumlarda bagvurulan arastirmalardir. Diger bir
ifadeyle sebep-sonug iliskisini konu edinen arastirmalardir (Nakip, 2006, s. 30). Tipik
bir nedensel arastirmada iki degiskenden biri degistirilir ve diger degiskende bir
degisiklik olusup olusmadigi incelenir. Nedensel arastirmalar degiskenlerin kontrol
edilebilir oldugu durumlarda kullanilir (Gegez, 2014, s. 38). Bu agiklama dogrultusunda
yapilan bu caligsma, degiskenlere miidahalede bulunulamamasi sebebiyle deneysel bir

yaklasimla yiiriitiilen nedensel arastirmalar sinifina dahil edilemez.

Onceki caligmalara dayandirilarak olusturulan &lgek sorularinin  varlig
orneklemden cevap almada standart bir yaklasim sergilenmesi ve belirli kaliplarda
istatistiksel analizlerin uygulanabilecegi cevaplarin alinmasi arastirmayr tanimsal

arastirmalar sinifina dahil etmektedir.

Diger yandan arastirmanin kisitlar1 sebebiyle tesadiifi olmayan kolayda
ornekleme yonteminin uygulanmasi, drneklemin istatistiksel agidan ana kiitleyi temsil
yetenegini zayiflatmaktadir. Calismanin analiz kisminda arastirma tanimlayici arastirma

olarak kabul edilerek gerekli analizler yapilmistir.

3.2.2. Arastirma Modeli Ve Hipotezler

Model, kurma nesneler, olgular ve olaylar, siire¢ ve sistemlerle ilgili kavramlar
ve bunlar arasindaki iligkileri kurup ispatlama yolu olarak tanimlanabilir. Modeller

tarama ve deneme modelleri olarak iki baslik altinda toplanir. Arastirma, gergeklesmis
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veya halen devam etmekte olan bir olayr mevcut yapisina miidahale etmeden, bir
degisiklik olusturmadan betimlemeye yonelik ise tarama modellerinden yararlanilir
(Islamoglu & Almagik, 2014, s. 97). Bu ¢alismada kullanilan model de tarama modeli
kategorisine girmektedir.

Arastirma modeli, aragtirma konusu hakkinda literatiirde daha 6nceden yapilmis
olan caligmalar ve kullanilmig olan 6l¢ekler referans alinarak olusturulmustur. Model,
bireylerin marka topluluguna iiye olurken belirli faydalar elde etme motivasyonu
hissettikleri ve bu motivasyonlarin algilanan risk diizeyi ve satin alma tutumunu
etkiledigi varsayimindan yola ¢ikarak olusturulmustur. Bu varsayimin getirdigi
genellemeye bagli olarak olusturulan hipotezler agagida siralanacaktir. Analiz kisminda

ise testlere tabi tutularak inceleneceklerdir.

Arastirmada bagimsiz degiskenleri marka toplulugu motivasyonlart olustururken

bagimli degiskenleri algilanan riskler ve satin alma tutumu olusturmaktadir.

Islamoglu ve Almacik (2014) tarafindan neden, etki ve iliski kavramlar1 zaman
zaman esanlamli kelimeler olarak kullaniliyor olsa da kavramlar kapsam ve 06z
bakimindan incelendiginde bu kullanimin dogru olmadig: belirtilmektedir. Neden, bir
olaym gergeklesmesi i¢in gerekli ve zorunlu faktordiir. Bu faktor ortadan kalktiginda
olay gerceklesmez. Etki, bir olaym ger¢geklesmesine katkida bulunan faktor veya
faktorler olarak ifade edilir. Burada bir zorunluluk durumu s6z konusu degildir. Ornegin
X,Z,T faktorleri bir aradayken Y meydana gelirken T faktoriiniin olmadig1 durumlarda
da Y meydana gelebilir. Buradaki bagimsiz degiskenler etki olarak tanimlanir. iliski ise
parcalarin biitiinii olustururken aralarindaki karsilikli bagimlilig1 ifade eder. Buradaki
pargalar arasinda dogrudan bir neden sonug iliskisi olmas1 gerekmez (Islamoglu &
Almagik, 2014, s. 38). Bu arastirma modelinde marka toplulugu motivasyonlar etkiyi

temsil etmektedir.

Arastirma modellerinde bagimli ve bagimsiz degiskenler bulunur. Bagimsiz
degiskenler arastirma konusu olan degiskeni etkiledigi diisliniilen degiskenlerdir.
Bagimli degisken ise bagimsiz degiskendeki degisimden etkilendigi diisiiniilen
degiskenlerdir (Sipahi, Yurtkoru, & Cinko, 2008, s. 8). Bu arastirma modelinde
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bagimsiz degisken Marka Toplulugu Motivasyonlari, bagimli degisken ise Algilanan

Risk ve Satin Alma Tutumudur.

Algilanan Riskler
Marka Toplulugu Fonksiyonel Risk
Motivasyonlari
Fiziksel Risk
Ogrenme Motivasyonu Finansal Risk

H:

Sosyal Motivasyon — Psikolojik Risk

Eglence Motivasyonu

Sosyal Risk
Kisisel Motivasyon Zaman Riski
Ekonomik Motivasyon
H:
Hs

Satin Alma Tutumu

Sekil 9: Arastirma Modeli

Hipotez, arastirma problemiyle ilgili iki veya daha fazla olciilebilir degisken
arasindaki iligkiyi belirleme yoniinde olusturulan kanitlanmamis yargilar olarak
tamimlanir  (Gegez, 2014, s. 31). Diger bir tamimlama ise bir arastirma
konusunun/probleminin ¢éziime ulastirilabilmesi i¢in dogrulanmasi ya da yanlislanmasi

gereken onermelerdir (Islamoglu & Alniagik, 2014, s. 31).
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Hipotezler;

e Hj;i: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin fonksiyonel risk

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o

Hi1a: Ogrenme motivasyonunun fonksiyonel risk iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi.1p: Sosyal motivasyonun fonksiyonel risk {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hi1c: Eglence motivasyonunun fonksiyonel risk tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi.1.4: Kisisel motivasyonun fonksiyonel risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hi1e: Ekonomik motivasyonun fonksiyonel risk tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hi,: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin fiziksel risk iizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

o

Hy2a: Ogrenme motivasyonunun fiziksel risk iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hi.p: Sosyal motivasyonun fiziksel risk iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hi..c: Eglence motivasyonunun fiziksel risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hi.4: Kisisel motivasyonun fiziksel risk iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
Hi..: Ekonomik motivasyonun fiziksel risk tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

e Hi3: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin finansal risk tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o

Hisa: Ogrenme motivasyonunun finansal risk iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hi3p: Sosyal motivasyonun finansal risk tizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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Hi3c: Eglence motivasyonunun finansal risk {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hi34: Kisisel motivasyonun finansal risk itizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hi 3. Ekonomik motivasyonun finansal risk iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

e Hj 4 Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin psikolojik risk iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

©)

Hi4a: Ogrenme motivasyonunun psikolojik risk iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi4p: Sosyal motivasyonun psikolojik risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hi4c: Eglence motivasyonunun psikolojik risk {iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi.44: Kisisel motivasyonun psikolojik risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hi4e: Ekonomik motivasyonun psikolojik risk tizerinde istatistiksel

olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

e His: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin sosyal risk lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

O

Hi 5. Ogrenme motivasyonunun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hisp: Sosyal motivasyonun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
Hisc: Eglence motivasyonunun sosyal risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hisq4: Kisisel motivasyonun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
His.: Ekonomik motivasyonun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
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e Hjg: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin zaman riski tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Hisa: Ogrenme motivasyonunun zaman riski tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
Hi6p: Sosyal motivasyonun zaman riski tizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
Hi6c: Eglence motivasyonunun zaman riski {izerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
Hi64: Kisisel motivasyonun zaman riski tizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.
Hi6.: Ekonomik motivasyonun zaman riski tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

e Hj: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin satin alma tutumu

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Haya Ogrenme motivasyonunun satin alma tutumu iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hz: Sosyal motivasyonun satin alma tutumu tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H,.: Eglence motivasyonunun satin alma tutumu tizerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H..¢: Kisisel motivasyonun satin alma tutumu tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H,e: Ekonomik motivasyonun satin alma tutumu {izerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Has: Algilanan risk boyutlarindan en az birinin satin alma tutumu iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

O

Hsa: Fonksiyonel riskin satin alma tutumu tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.
Hsp: Fiziksel riskin satin alma tutumu {zerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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o Hase Finansal riskin satin alma tutumu uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

o Hsg: Psikolojik riskin satin alma tutumu tiizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

o Hsge: Sosyal riskin satin alma tutumu tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

o Hsf Zaman riskinin satin alma tutumu tzerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

3.2.3. Ana Kiitle Ve Orneklemin Secimi

Marka topluluklar1 tarafindan iletisim platformu olarak kullanilan Facebook
sundugu imkan ve araclarla dikkat g¢ekmektedir. Bu sebeple arastirmanin ana
kiitlesi/evreni Africa Twin motosiklet modelinin mevcut ve potansiyel kullanicilar
olarak secilmistir. Africa Twin, Honda c¢ati markasi altinda ve adventure motosiklet
kategorisinde yer alan bir alt markadir. Arastirmanin 6rneklem ¢ergevesini ise Honda
Africa Twin markasin1 birlestirici odak noktasi olarak alan Africa Twin Tirkiye
Facebook Grubu iiyeleri olusturmaktadir. Bu grup sayfasi, iyelere 6zel bir grup
sayfasidir ve yapilan paylasimlar sadece grup tlyeleri tarafindan goriilmektedir. Se¢ilmis
olan toplulugu sadece sanal marka toplulugu olarak simiflandirmak konunun kisith bir
bakis agisiyla ele alinmasina sebep olacaktir. Oysa ki marka topluluklarinin dogasinda
olan ortak biling, ritiieller, gelenekler ve ahlaki sorumluluk unsurlar1 sanal diinyanin
disinda daha yogun olarak yasanir ve hissedilir. Motosiklet marka topluluklar1 kolektif
hareket etme davraniginin yogun olarak gozlendigi marka topluluklarindandir.
Gorece yeni bir olusum olmasi sebebiyle {iyelerin anket sorularina objektif ve en temel
motivasyonlari yansitan cevaplar verecegi yoniindeki degerlendirme Africa Twin marka

toplulugunun se¢iminde etkili olmugtur.

Ornekleme yapilirken, tesadiifi 6rnekleme en dogru sonuglar1 veren yontemdir.
Tesadiifi 6rnekleme yapilabilmesi i¢in ana kiitleyi olusturan her bir elemanin 6rneklem

cergevesinde listelenmis olmasi gerekmektedir. Ancak bu durum maliyet olusturmasi ve
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diger aragtirma kisitlar1 sebebiyle arastirmacilart diger ornekleme yoOntemlerini

kullanmaya itmektedir (Gegez, 2014, s. 212).

Tesadiifi Orneklemenin miimkiin olmadigi durumlarda tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerine basvurulmaktadir. Tesadiifi olmayan Orneklemenin
kullanilmas1 nicel arastirmalarin genelleyici 6zelligine uymadigi yoniinde elestirilse de
pek ¢ok calismada tercih edildigi goriilmektedir (Islamoglu & Almacik, 2014, s. 194).
Bu elestiri dogrultusunda genellemeler yapilabilmesi i¢in ana kiitle ve Orneklem

se¢imine 6zen gosterilmesi gerekir.

Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklemede 6rnek se¢imi ¢alisma sahibinin
tercihine birakilir (Nakip, 2006, s. 204) veya kolayca ulasilabilir olan o6rneklem
elemanlarina anket uygulamasi yapilir (Gegez, 2014, s. 216).

Istatistiksel analizlerin dogru sonuglar verebilmesi icin orneklemin yeterli
biiyiikliige sahip olmas1 gerekir. Yeterli biiyiikliigiin tespiti konusunda farkli goriisler
mevcuttur. Comrey ve Lee (1992) faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliiklerini 50 ¢ok
zayif, 100 zayif, 200 orta, 300 iyi, 500 ¢ok iyi ve 1000 kisilik 6rneklemin miikemmel
oldugunu iddia etmektedirler. Kline (1994) ise giivenilir faktorler ¢ikartilabilmesi igin
200 kisilik orneklemin yeterli olacagini, faktor yapisinin agik ve az oldugu durumda ise
bu saymin 100’e kadar indirilebilecegini belirtmektedir. Orneklem biiyiikliigii icin
madde ya da faktor sayisina bagli olarak yapilan yorumlar da mevcut. Kline degisken
sayisinin 10 kati, Bryman ve Cramer (2002) ise 5 ile 10 kati arasinda olabilecegi
gorlislinii ortaya koymaktadir. Guadagnoli ve Velicer yukaridaki Onerilerin ampirik
temelli olmadiklarini ileri siirerek elestirmektedir. Bu iki yazar faktér doygunlugu ve
faktor basina diisen degisken sayisini kullanarak 6rneklem boyutu belirlenmesini 6nerir

(Cokluk, Sekercioglu, & Biiytikoztiirk, 2012)

Faktor analizi yapilabilmesi i¢in orneklem biiyiikliigliniin ve elde edilen veri
yapisinin uygunlugunu Olgen Kaiser-Meyer-Olkin testide baska bir karar verme
yontemidir. Test sonucu 0,50’nin altinda olmasi halinde faktdr analizine devam edilmez
ve 0,50-0,60 aras1 kotii, 0,60-0,70 aras1 zayif, 0,70-0,80 orta 0,80-0,90 iyi, 0,90 ve iizeri

sonuglar i¢in 6rneklem biiyilikligliniin mitkemmel oldugu yorumu yapilir. Caligsmalarda
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genel olarak en az 300 drneklem sayisini hedeflenmektedir (Cokluk, Sekercioglu, &

Biiyiikéztiirk, 2012, s. 206-207).

Bu caligmada 428 kisiden anket cevabt alinmistir. Ardindan yapilan
incelemelerde yapilan celigkili cevaplar ve ug degerler sebebiyle 27 anket analiz disinda

tutulmustur.

3.2.4. Veri Toplama Yontemi

Calismada amag¢ dogrultusunda kantitatif arastirmalarda veri toplama araci
olarak en fazla kullanilan anketle veri toplama yontemi tercih edilmistir. Anketin
arastirmanin asil konusuna yonelik olan ilk {i¢ bolimiinde ve diger tiim boliimlerde
coktan se¢meli kapalt u¢lu sorulardan faydalanilmistir. Kapali uglu sorular ankette

standartlastirilmis olarak sunulan segenekler arasindan se¢im yapilarak cevaplandirilir

(Gegez, 2014, s. 198).

Arastirmanin asil konusuna yonelik olan anket sorularinda kapali uclu ve ¢oktan
secmeli sorular kapsaminda degerlendirilen, sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan likert
Olgegi kullanilmistir. Likert olgegi Ol¢me diizeyi agisindan ele alindifinda metrik
diizeylerin bir tiirii olan aralikli 6lgme yapan bir 6lgektir. Dereceleme teknigi agisindan
ele alindiginda ise karsilagtirmasiz derecelendirme smifina girmektedir. Likert
derecelendirmesi tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis konusunda ankette
sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini 6lger (Nakip, 2006, s. 134-141).
Ankette kullanilan 5°1i likert tipi Olcegin secenekleri 1= Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum seklinde siralanmigtir. Marka toplulugu 6lcek sorularina verilen cevaplarin
likert 6l¢egindeki skorlart marka toplulugu motivasyon derecelerini de gostermektedir.
Diger taraftan algilanan risk 6l¢eginde de artan skorlar kisinin risk algisinin yiikseldigi

anlamina gelmektedir.

Anketin demografik ve motosiklet kullanimi ile ilgili olan son boliimiindeki

sorular metrik olmayan nominal siniflayici 6l¢me sorularindan olugsmaktadir.
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Anket, dijital ortamda Google Form uygulamasi ile hazirlanmistir. Ardindan
ankete ulasim linki Africa Twin Tiirkiye Facebook Grubu’nda paylasilmis ve iiyelerden

ankete cevap vermeleri istenmistir.

3.2.5. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Yapilan literatiir taramasindan elde edilen genel bilgi marka toplulugu
motivasyonunun 6grenme, sosyal, eglence, kisisel ve ekonomik faydalar olarak toplam
bes boyuttan olustugu yoniindedir. Algilanan risk ise fonksiyonel, fiziksel, finansal,
psikolojik, sosyal risk ve zaman riski olarak toplam alt1 boyutta incelenmektedir. Satin

alma tutumu i¢in ise tek boyutlu bir 6l¢ek kullanilmistir.

Marka toplulugu motivasyonunu olusturan fayda dlgekleri dnceki boliimlerde
aktarilmis olan gilivenilirligi ve gegerliligi test edilmis 6l¢ek sorulari arasindan arastirma
amact dogrultusunda secim yaparak belirlenmis ve gerekli uyarlama yapilmistir.
Ogrenme, sosyal, kisisel ve eglence boyutlar1 icin Nambisan ve Baron tarafindan
kullanilmis 6lgek sorulari baz alinmistir (Nambisan & Baron, 2009, s. 405-406). Bu
Olgekte 6grenme ve sosyal motivasyon boyutlarinda 3’er adet soru bulunurken kisisel ve
eglence boyutlari i¢in 4’er adet soru bulunmaktadir. Ekonomik motivasyon boyutu igin
ise Gummers vd. tarafindan yapilan c¢alismada kullanilmis olan 4 adet 0lgek

sorusundan yararlanilmistir (Gummerus, Liljander, Weman, & Pihlstrém, 2012, s. 876).

Algilanan risk boyutlarmin 6lgek sorulari ise Stone ve Grenhaug tarafindan
olustutulmus Ol¢egin uyarlanmisiyla elde edilmistir (Stone & Greonhaug, 1993, s. 49-
50). Bu 6l¢ekte fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk
ve zaman riskini 6lgmek igin alt1 boyut bulunmaktadir ve her bir boyut 3’er sorudan
olusmaktadir. Algilanan risk 6l¢ek sorularmmin Tirkgelestirilmesinde Erdogan (2012,
5.83), Biilbiil ve Ozoglu (2014,5.49) ve Akturan (2007,5.293-294) tarafindan yapilan

calismalardan faydalanilmistir.

Satin alma tutumunu anlamaya yonelik olarak Kog¢ (2014) tarafindan motosiklet
sektoriinden bir marka toplulugunu incelemek igin kullanilmig 5 sorulu olgekten

yararlanilmistir (Kog¢ M. E., 2014, s. 103).
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3.2.6. Anket Formunun Olusturulmasi Ve Test Edilmesi

Anket formu marka toplulugu motivasyonlarina, algilanan riske, satin alma
tutumuna ve son bdliimde de katilimcilarin demografik ve kullanim aligkanliklaria
yonelik sorular igeren dort boliimden olugmaktadir. Marka toplulugu motivasyonlarinin
Olclimii i¢in olusturulan ilk boliimde 17 adet soru bulunmaktadir. Algilanan risk i¢in
olusturulan ikinci bdlimde alti boyut igin toplam 18 soru kullanilmistir. Satin alma
tutumu Olceginde ise 5 soru bulunmaktadir. Son boliimde ise cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, gelir seviyesi, meslek ve yasanan sehirden olusan demografik
bilgiler bolimiinde 7 soru, motosiklet kullanimi tizerine 4 soru ve sosyal medya
kullanimina yonelik 1 soru olmak iizere anketin genel toplaminda 52 soru
bulunmaktadir. Anket baslangicinda c¢aligma hakkinda bilgilendirici agiklama metni

bulunmaktadir.

Anket olusturulduktan sonra anlasilirlik ve uygulanabilirlik seviyesini anlamak
icin 4 kisiyle yiiz yiize goriisiilmiis, 20 kisiye de Facebook mesaj yoluyla iletilerek
ankette anlasilmayan noktalarin olup olmadigi sorulmus ve gerekli diizeltmeler

yapilmustir.
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Tablo 10: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 Anket ifadeleri

Marka Toplulugu Motivasyonlari

Boyutlar | Soru
Kodu Olgek ifadeleri Kaynak
01 Uyesi  oldugum  Africa Twin marka | (Nambisan
toplulugunun, AT’nin ozellikleri ve kullanimi | & Baron,
hakkindaki bilgilerimi gelistirmesini beklerim. 2009).
. 02 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
£ toplulugunun, AT’nin kullanim1 ile 1ilgili | &  Baron,
§ sorunlarima  ¢oziim  Onerileri ~ sunmasini | 2009)
& beklerim.
03 Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, AT ve AT ile ilgili yasanan | &  Baron,
gelismeler hakkinda bilgilendirme yapmasii | 2009)
beklerim.
S1 Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, yeni kigisel iligkiler kurmami | &  Baron,
saglayarak  sosyal  agm  genisletmesini | 2009)
beklerim.
= S2 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
§ toplulugunun, diger AT  kullanicilariyla | &  Baron,
n kurdugum bag giiclendirmesini beklerim. 2009)
S3 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, AT kullanicilart arasindaki kabul | &  Baron,
edilme ve ait olma hissimi gliglendirmesini | 2009)
beklerim.
El Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, keyifli ve rahatlatici/dinlendirici | &  Baron,
zaman ge¢irmemi saglamasini beklerim. 2009)
E2 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, eglenceli ve zevkli zaman | &  Baron,
§ gecirmemi saglamasini beklerim. 2009)
9 E3 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
ey toplulugunun, motosikletle ilgili ilham veren | &  Baron,
tartisma ve zihinsel aktivitelere tesvik etmesini | 2009)
beklerim.
E4 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, motosikletle ilgili problem ¢ézme | &  Baron,
ve fikir iiretmeye tesvik etmesini beklerim. 2009)
0 K1 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
Rz toplulugunun, AT hakkindaki bilgi ve | &  Baron,
M deneyimlerime dayali olarak topluluk icinde | 2009)
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statii ve itibar kazandiran bir yapida olmasini
beklerim.

K2 Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, AT  hakkindaki konularda | &  Baron,
giivenilirligimi  ve otoritemi  giigclendirecek | 2009)
hiyerarsik bir yapida olmasini beklerim.

K3 Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, AT kullanict sayisinin | &  Baron,
arttirtlmasinda rol oynamami saglayacak yapida | 2009)
olmasin1 beklerim.

K4 Uyesi  oldugum  Africa Twin  marka | (Nambisan
toplulugunun, AT’nin tasarimi ve gelisimine | &  Baron,
katkida ~ bulunmami  saglayacak  ortami | 2009)
olusturmasini beklerim.

EE1l Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Gummerus,
toplulugunun, indirim ve hediyeler gibi ¢esitli | Liljander,
ekonomik avantajlar saglamasini beklerim. Weman, &

Pihlstrom,
2012).
« EE2 Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Gummerus,
= toplulugunun, {icretsiz hizmet ve driinler | Liljander,
g kazanmami saglamasini beklerim. Weman, &
X Pihlstrom,
2012).

EE3 Uyesi  oldugum  Africa  Twin  marka | (Gummerus,
toplulugunun, 6zel ve daha hizli hizmet almamu | Liljander,
saglamasini beklerim. Weman, &

Pihlstrom,
2012).
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Tablo 11: Algilanan Risk Anket Ifadeleri

Algilanan Risk
Boyutlar | Soru
Kodu Olgek ifadeleri Kaynak
F1 Bir AT motosiklet satin alirken bekledigim | (Stone &
performansi alamama endisesi hissederim. Grenhaug,
= 1993)
S F2 Bir AT motosiklet satin alirken motosikletten | (Stone &
= bekledigim faydalar1 elde edememe endisesi | Grenhaug,
4 f f
S hissederim. 1993)
L F3 Bir AT motosiklet satin alirken motosikletin | (Stone &
giivenilirligi  ve saglamligi konusunda endise | Gronhaug,
hissederim. 1993)
FF1 Bir AT motosiklet satin alirken ergonomik ve | (Stone &
tasarimsal sebeplerle saglik problemlerine sebep | Grenhaug,
olacag1 yoniinde endige hissederim. 1993)
£ FF2 Bir AT motosiklet satin alirken onu kullanmanin | (Stone &
%' kendime ve ¢evremdeki kisilere fiziki zararlar | Grenhaug,
i verebilecegi endisesini hissederim. 1993)
FF3 Bir AT motosiklet satin alirken kazalara sebep | (Stone &
olabilecegi yoniinde endise hissederim. Grenhaug,
1993)
FFF1 | Bir AT motosiklet satin alirken 6deyecegim paranin | (Stone &
bosa gidecegi yoniinde endise hissederim. Grenhaug,
1993)
Bl FFF2 | Bir AT motosiklet satin alirken yapacagim finansal | (Stone &
s yatirmmin akillica ve dogru bir tercih olmayacagi | Grenhaug,
[ yoniinde endise hissederim. 1993)
FFF3 | Bir AT motosiklet satin alirken 6dedigim paranin | (Stone &
karsiligin1 alamamak yoniinde endise hissederim. Grenhaug,
1993)
P1 Bir AT motosiklet satin alma diisincesi bana | (Stone &
psikolojik olarak rahatsiz hissettirir. Grenhaug,
o 1993)
S P2 Bir AT motosiklet satin alma diisincesi bana | (Stone &
E istenmeyen bir endise hissettirir. Grenhaug,
& 1993)
P3 Bir AT motosiklet satin alma diisincesi bana | (Stone &
psikolojik bir gerginlik hissettirir. Grenhaug,
1993)
oS SS1 Bir AT motosiklet satin aldigimda arkadaslarim ve | (Stone &
N n— yakin c¢evremden Ovgii/takdir alamama endisesi | Gronhaug,
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hissederim. 1993)
SS2 Bir AT motosiklet satin aldigimda arkadaslarim | (Stone &
tarafin olumsuz elestiriler yapilacagi endisesini | Grenhaug,
hissederim. 1993)
SS3 Bir AT motosiklet satin aldigimda diisiincelerine | (Stone &
onem verdigim yakin c¢evrem tarafindan olumsuz | Grenhaug,
elestiriler yapilacagi endigesini hissederim. 1993)
Z1 Bir AT motosiklet satin aldigimda dogru ve verimli | (Stone &
kullanimin1  6grenmenin uzun zaman alacagi | Grenhaug,
endisesini hissederim. 1993)
- Z2 Bir AT motosikletin alim ve satim islemleri igin | (Stone &
g fazla zaman harcamam gerektigi endisesini | Grenhaug,
S hissederim. 1993)
Z3 Bir AT motosiklet satin aldigimda motosikleti | (Stone &
tanimak, bakim yaptirmak, yedek parca vb. icin | Grenhaug,
gereksiz zaman harcamama sebep olacagi | 1993)
endisesini hissederim.
Tablo 12: Satin Alma Tutumu Anket Ifadeleri
Satin Alma Tutumu
Soru
Kodu Olgek Ifadeleri Kaynak
ST1 Africa Twin i¢in gelistirilmis 6zel tirtinleri alirim. (Kog M.
E., 2014).
ST2 Yeni Afrika Twin modelleri ¢iktik¢a satin almay1 diistintiriim. (Kog M.
E., 2014)
ST3 AT motosiklet almak i¢in aktif arayis i¢cindeyim. (Kog M.
E., 2014)
ST4 Fiyati yiiksek olsa bile AT markasinin kalitesine olan | (Kog M.
giivenimden dolay1 bu markanin {iriinlerini satin alirim. E., 2014)
ST5 AT markasi igin tasarlanmis kask, mont, t-shirt vb. {irlinleri satin | (Kog M.
almaya niyetliyim. E., 2014)
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3.2.7. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin yiiksek lisans tezi icin bireysel kaynaklarla yapiliyor olmasi
finansal ve arastirma siiresinin kisa tutulmak zorunda olunmasi sebebiyle de zaman
kisit1 olusmaktadir. Bu kisitlar sebebiyle arastirmanin veri toplama asamasinda kolayda
ornekleme yontemi tercih edilerek Facebook grup sayfasi iizerinden anket linki
paylasilarak cevaplar alinmistir. Bu durum cografyadan bagimsiz olarak farkl
katilimcilara erisim saglanmasi acisindan olumlu iken sosyal medya kullanmayip
topluluk etkinliklerini kigsisel baglantilar1 {izerinden takip eden marka toplulugu
iiyelerine ulagilamamasi sebebiyle kisit meydana gelmistir. Calismada tek bir marka
topluluguna ait cevaplar incelenmistir. Dolayisiyla yapilan analizlerin genellenebilirligi
tizerinde bir kisit olusmustur. Calisma sonunda yapilacak genellemelerin giivenilirligini
arttrmak amaciyla ana kiitle ve Orneklem tanmimlari ozellestirilmistir. Yapilacak

genellemeler sadece bu ¢aligmanin 6rneklemiyle sinirlidir.

3.2.8. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Bilimsel aragtirmalarda kullanilan istatistiki tiim testler, gilivenilir ve gegerliligi
olan giiclii 6zelliklere sahip Olcekler {izerine kurulmalidir. Veriler kodlanip sonra
istatistiki testlerden once verilere iligkin tanimlayici istatistikler hazirlanarak, eldeki
verilerin Onceden belirlenmis olan araliklara uygunlugu, ortalamalar1 ve standart

sapmalarinin da kabul edilebilir seviyelerde olmasi istenir (Islamoglu & Alniagik, 2014,
s. 261).

Bu bolimde arastirma verileri ile yapilan analizler detayli olarak anlatilacaktir.
Oncelikle arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zelliklerini gdérmek amaci ile
betimsel istatistik analizleri yapilarak raporlanmistir. Sonrasinda arastirmanin modelini
test etmek amaciyla gerekli faktor analizleri ve elde edilen faktorlerin gilivenilirlik
testleri raporlanmistir. Giivenilirlik testi sonucu elde edilen faktorler ile regresyon

analizleri yapilarak aragtirmanin modeli ve hipotezleri test edilmistir.

91



3.2.8.1. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Anket toplama isleminin ardindan veriler islenecegi IBM SPSS 21.0 paket programinda
kullanilabilir yapiya getirilmesi i¢in Microsoft Excel uygulamasinda 6n diizenleme ve

gerekli kodlamalar yapilmasinin ardindan analiz slirecine baslanmistir.

Bu adimda toplamda cevaplanmis olan 428 anket i¢inden ayn1 boyuta ait ve ayni
yondeki sorulara ters yonlii cevaplar verildigi gozlenen 13, u¢ degerler olusturan 14
anket veri setinden ¢ikartilmistir. Geriye kalan veri setinde kayip veriye

rastlanmamustir. Analiz siireci geriye kalan 401 adet anketle yiiriitiilmiistiir.

Ilerleyen boliimlerde yapilan analizler ve elde edilen bulgular detayli bir sekilde

anlatilacaktir.

3.2.8.2. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Toplanan verilerin analiz edilmesinde SPSS 21.0 (Statistical Package for the
Social Sciences) paket programi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan analizler asagida

verilmistir;

e Arastirma konusuyla ilgili dlgeklerin giivenilirlik testleri i¢cin Cronbach’s
Alfa testi,

e Marka toplulugu motivasyonlari, algilanan risk ve satin alma tutumu
Olcekleri i¢indeki boyutlarin tespiti ve gecerlilik testi i¢in faktor analizi,

e Marka toplulugu motivasyonlarmin algilanan risk ve satin alma tutumu
izerindeki etkisini tespit etmek i¢in regresyon analizi kullanilmistir.

e Algilanan riskin satin alma tutumu ftzerindeki etkisini tespit etmek igin

regresyon analizi kullanilmistir.

3.2.8.3. Demografik Bulgular

Arastirma katilimcilarimin  demografik ozelliklerini belirlemek igin cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim, meslek, gelir ve yasanan sehir sorular1 sorulmustur.

Sorulara verilen cevaplarin frekanslari asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans (%)
Kadin 9 2,2
Cinsiyet Erkek 392 97,8
TOPLAM 401 100
. Evli 284 70,8
II\D/IS?uer?: Bokar 117 29,2
TOPLAM 401 100
18-25 15 3,7
26-30 43 10,7
31-35 60 15,0
Yas 36-40 104 259
41 ve Ustii 179 44.6
TOPLAM 401 100
Ilkokul 2 0,5
Lise 67 16,7
Egitim On Lisans 52 13,0
Lisans 197 49,1
Lisanststu 83 20,7
TOPLAM 401 100
Ozel Sektor Calisan 153 38,2
Ozel Sektor
Girisimci/Sermayedar 145 362
Meslek Kamu Calisani 51 12,7
Emekli 19 4,7
Diger 33 8,2
TOPLAM 401 100
2000 ve Alt1 0 0
2001-3000 3 0,7
Gelir 3001-4000 51 12,7
4001-5000 51 12,7
5000TL Ustii 296 73,8
TOPLAM 401 100
Istanbul 171 42,64
[zmir 32 7,98
. Antalya 29 7,23
Sehir Ankara 24 5,99
Diger 155 36,1
TOPLAM 401 100

Tablo incelendiginde toplam katilimeilarin %97,8°1 erkek, %70,8’i evli,
%44,6’s1 41 yas ve iizeri, %49,1°1 lisans mezunu, %38,2 6zel sektor ¢alisani, %73,8’1
5000TL iistii gelire sahip, %42,64’i Istanbul’da ikamet eden bireylerden olusmaktadir.
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3.2.8.4. Motosiklet Kullanimina Dair Bulgular

Tablo 14: Motosiklet ve Sosyal Medya Kullanimina iliskin Cevaplar

Frekans (%)
Africa Twin Evet 271 69,1
Sahibi Olma | LaYir 124 309
TOPLAM 401 100
is 6 15
. Uzun Seyahatler 167 41,6
I'\(/ll(l)ltl(a);lli;lllet Sehi.r Ici Ulasim 56 14,0
Amact Hobi 147 36,7
Diger 25 6,2
TOPLAM 401 100
.. |llkbahar 89 22,2
E/'noltz‘;sz':ge“” Yaz 259 64,6
.| Sonbahar 39 9,7
Kullaplldlgl < ) 35
Mevsim 1§ ’
TOPLAM 401 100
Motosikletin | Hafta ici 20 5,0
En Fazla Hafta Sonu 168 41,9
Kullanildigr | Her Zaman 213 53,1
Giin TOPLAM 401 100
60 dk ve alt1 148 36,9
Giinlik 61-180 dk 187 46,6
Motosiklet |181-300 dk 43 10,7
Kullanim 301-420 dk 11 2,7
Siiresi 420 dk usti 12 3,0
TOPLAM 401 100
o 30 dk ve alt1 41 10,2
g(‘;sn;;llk 31 dk-60 dk 99 24,7
Medya 61-120 dk 192 47,9
Kullamm 121-240 dk 61 15,2
Siiresi 240 dk sti 8 2,2
TOPLAM 401 100

Tabloya bakildiginda katilimcilarin %69,1 oranla tgte ikisinden daha fazlasi
Africa Twin motosiklet sahibi, tim katilimcilarin %78,3’i uzun seyahatler ve hobi
amagch olarak motosiklet kullaniyor, motosiklet %64,6 oranla en fazla yaz mevsiminde
kullaniliyor, katilimcilarin %53,1°1 haftanin tiim giinlerinde motosiklet kullaniyor,
katilimeilarin - %46,6’s1  giinliik 61-180 dakika arasinda motosiklet kullaniyor ve
%47,9’u sosyal medyada 60-120 dakika arasinda zaman gegiriyor.
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3.2.8.5. Olceklerin Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 15: Marka Toplulugu Motivasyon Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Marka Toplulugu Motivasyonlari

Boyutlar | Soru Olgek ifadeleri Standart
Kodu Ortalama Sapma
01 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 4,643 ,5916
o toplulugunun, AT’nin  ozellikleri  ve
A kullanimi hakkindaki bilgilerimi
Q’_ . . . . .
S gphsﬂrmemm beklerim.
@ u |02 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 4,651 ,5548
E = - . S,
s toplulugunun, AT’nin kullanimi ile ilgili
Y sorunlarima ¢dzlim Onerileri sunmasini
S beklerim.
© 103 |Uyesi oldugum Africa Twin marka | 4,613 5768
£ toplulugunun, AT ve AT ile ilgili yasanan
© gelismeler hakkinda bilgilendirme
yapmasini beklerim.
© S1 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,913 ,8887
9 toplulugunun, yeni kisisel iliskiler kurmami
§. saglayarak sosyal agimi genisletmesini
o beklerim.
= © | S2 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,885 ,9390
? m toplulugunun, diger AT kullanicilariyla
v kurdugum bag giiclendirmesini beklerim.
€ |S3 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,499 1,0395
‘I’f toplulugunun, AT kullanicilar1 arasindaki
5 kabul edilme ve ait olma hissimi
gﬁglendirmesini beklerim.
El Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,870 1,0923
toplulugunun, keyifli ve
9 rahatlatici/dinlendirici zaman gecirmemi
g saglamasini beklerim.
o | E2 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,868 1,0747
o 0 toplulugunun, eglenceli ve zevkli zaman
% UE; gegirmemi saglamasini beklerim.
e | E3 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 4,117 1,0167
R g toplulugunun, motosikletle ilgili ilham
z', veren tartisma ve zihinsel aktivitelere tesvik
L etmesini beklerim.
© |E4 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 4,551 ,6542

toplulugunun, motosikletle ilgili problem
cozme ve fikir iiretmeye tesvik etmesini
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beklerim.
K1 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 2,958 1,4056
toplulugunun, AT hakkindaki bilgi ve
deneyimlerime dayali olarak topluluk iginde
stati ve itibar kazandiran bir yapida
§ olmasin1 beklerim.
§. K2 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 2,419 1,2526
i toplulugunun, AT hakkindaki konularda
2 S giivenilirligimi ve otoritemi giiclendirecek
:E“ m hiyerarsik bir yapida olmasini beklerim.
2 _ |K3 |Uyesi oldugum Africa Twin marka | 2,805 1,2814
§ toplulugunun, AT kullanict1  sayisinin
f arttirllmasinda rol oynamami saglayacak
5 Xaplda olmasini beklerim.
K4 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,549 1,2503
toplulugunun,  AT’nin  tasarimi  ve
gelisimine katkida bulunmami saglayacak
ortami olusturmasini beklerim.
~ | EE1 Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,656 1,2908
= toplulugunun, indirim ve hediyeler gibi
i, cesitli ekonomik avantajlar saglamasini
X B beklerim.
E 2 [EE2 [Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,219 | 1,3083
é ' toplulugunun, iicretsiz hizmet ve {iriinler
L % lf_azanmaml saglamasini beklerim.
& |EE3 | Uyesi oldugum Africa Twin marka | 3,426 1,2768
L toplulugunun, 6zel ve daha hizli hizmet
o almami saglamasini beklerim.

Marka toplulugu motivasyonlart 6lgegine verilen cevaplarin genel ortalamasi
3,7437°dr, standart sapma degeri ise 0,66828’dir. Ogrenme motivasyonu igindeki
“Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT’nin kullanimi ile ilgili
sorunlarima ¢6ziim Onerileri sunmasint  beklerim.” ifadesi, marka toplulugu
motivasyonlar1 Ol¢egine verilen cevaplarda 4,651 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
sahip olan degisken olmustur. En diisiik ortalama 2,419 ortalama ile kisisel motivasyon
degiskenlerinden olan “Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT
hakkindaki konularda giivenilirligimi ve otoritemi gili¢lendirecek hiyerarsik bir yapida
olmasini beklerim.” ifadesine aittir.
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Tablo 16: Algilanan Risk Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Algilanan Risk
Boyutlar | Soru Standart
Kodu Olgek Ifadeleri Ortalama | Sapma
F1 Bir AT motosiklet satin alirken bekledigim | 1,526 7874
- o performansi alamama endisesi hissederim.
g S § F2 Bir AT  motosiklet satin  alirken | 1,651 ,8293
,zxt:'O‘, ; motosikletten bekledigim faydalar elde
% o edememe endisesi hissederim.
g © (1,3) F3 Bir AT motosiklet satin alirken motosikletin | 1,711 9493
giivenilirligi ve saglamligi konusunda endise
hissederim.
FF1 Bir AT motosiklet satin alirken ergonomik | 1,688 ,8917
ve tasarimsal sebeplerle saglik problemlerine
~ sebep olacagi yoniinde endise hissederim.
= ';\J ‘E?g FF2 Bir AT motosiklet satin alirken onu | 1,623 ,8834
Lo™ kullanmanin kendime ve ¢evremdeki kisilere
S q fiziki ~ zararlar  verebilecegi endisesini
532 hissederim.
Y 1 FF3 Bir AT motosiklet satin alirken kazalara | 1,711 1,0105
sebep olabilecegi yoniinde endise
hissederim.
FFF1 | Bir AT motosiklet satin alirken 6deyecegim | 1,574 ,8486
paranin bosa gidecegi yOniinde endise
- hissederim.
3 % g FFF2 | Bir AT motosiklet satin alirken yapacagim | 2,142 1,1947
§ 7 ? finansal yatirimin akillica ve dogru bir tercih
(= olmayacagi yoniinde endise hissederim.
&» | FFF3 | Bir AT motosiklet satin alirken 6dedigim | 1,713 9877
paranin karsiligin1 alamamak yoniinde endise
hissederim.
o |P1 Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana | 1,312 ,5832
:—é o % psikolojik olarak rahatsiz hissettirir.
% § 2 p2 Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana | 1,359 ,5964
é Ly istenmeyen bir endise hissettirir.
aos | P3 Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana | 1,317 ,5540
@ psikolojik bir gerginlik hissettirir.
SS1 Bir AT motosiklet satin aldigimda | 1,514 , 7351
N arkadaslarim ve yakin cevremden
=2 . Ovgli/takdir alamama endisesi hissederim.
Z’"HLL g % SS2 Bir AT motosiklet satin  aldigimda | 1,459 ,6992
N O h g arkadaslarim tarafin olumsuz elestiriler
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yapilacag1 endisesini hissederim.
SS3 Bir AT motosiklet satin  aldigimda | 1,504 ,7620
diislincelerine 6nem verdigim yakin ¢evrem
tarafindan olumsuz elestiriler yapilacag
endisesini hissederim.

Z1 Bir AT motosiklet satin aldigimda dogru ve | 1,713 9900
verimli kullanimini 6grenmenin uzun zaman
alacagi endisesini hissederim.

(9]
=9 § Z2 Bir AT motosikletin alim ve satim islemleri | 1,539 , 7900
g §“’ igin fazla zaman harcamam gerektigi
SpD T endisesini hissederim.
O '53) Z3 Bir AT motosiklet satin  aldigimda | 1,741 1,0105

motosikleti tanimak, bakim yaptirmak, yedek
par¢a vb. i¢in gereksiz zaman harcamama
sebep olacagi endisesini hissederim.

Algilanan risk 6lgegine verilen cevaplarin genel ortalamasi1 1,5998’dir, standart
sapma degeri ise 0,52752’dir. Finansal risk i¢indeki “Bir AT motosiklet satin alirken
yapacagim finansal yatirimin akillica ve dogru bir tercih olmayacagi yoniinde endise
hissederim.” ifadesi, algilanan risk Gl¢egine verilen cevaplarda 2,142 ortalama ile en
yiiksek ortalamaya sahip olan degisken olmustur. En diisiik ortalama 1,312 ortalama ile
psikolojik risk degiskenlerinden olan “Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana
psikolojik olarak rahatsiz hissettirir.” ifadesine aittir.

Tablo 17: Satin Alma Tutumu Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Satin Alma Tutumu

Soru Standart

Kodu Olgek Ifadeleri Ortalama | Sapma

ST1 Africa Twin i¢in gelistirilmis 6zel tiriinleri alirim. 3,870 1,0923

ST2 Yeni Afrika Twin modelleri ¢iktikga satin almayr | 3,185 1,1836
digtinlirim.

ST3 AT motosiklet almak i¢in aktif aray1s i¢indeyim. 2,554 1,4275

ST4 Fiyat1 yiiksek olsa bile AT markasinin kalitesine olan | 3,399 1,2611
giivenimden dolayr bu markanin iirlinlerini satin
alirim.

ST5 AT markasi i¢in tasarlanmis kask, mont, t-shirt vb. | 3,095 1,3751
iiriinleri satin almaya niyetliyim.
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Satin alma tutumu olgegine verilen cevaplarin genel ortalamasit 3,7437’dur,
standart sapma degeri ise 0,66828’dir. Satin alma tutumu dl¢egindeki “Africa Twin igin
gelistirilmis 6zel tiriinleri alirim.” ifadesi, satin alma tutumu 6lgegine verilen cevaplarda
3,870 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip olan degisken olmustur. En diisiik
ortalama 2,554 ortalama ile “AT motosiklet almak igin aktif arayis igindeyim.”
ifadesine aittir.

3.2.8.6. Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Olgme islemi, bir nesne, kavram ya da olguya ait ozellik veya degerin

sayisallastirilmasi anlamini tagir (islamoglu & Alniagik, 2014, s. 149).

Giivenilirlik, 6l¢gme araci olarak da adlandirilan 6lgegin, 6l¢tiigii 6zelligi ya da
Ozellikleri kararlhilikla 6l¢me derecesidir (Tavsancil, 2014, s. 16). Givenilirlik,
Olgeklerin tekrar kullaniminda tutarli sonuglar ¢ikmasidir (Nakip, 2006, s. 144).
Giivenilirlik i¢in yapilan diger bir tanim ise bir arastirmanin ayni cevaplayicilar
tizerinde tekrar edilmesi durumunda ilk ¢aligmayla tutarli 6l¢iim sonuglarini vermesi

olarak yapilmaktadir (Gegez, 2014, s. 184).

Sistematik hatalarin siireklilik arz etmesi ve dl¢limii ayni sekilde devam ettiriyor
olmasi sebebiyle giivenilirlik lizerinde etkisi yoktur. Tesadiifi hatalar 6l¢iim siirecinde
tutarsizlik yaratacagi icin Olgek gilivenilirligini zedeler. Bu durum olgegin gecerli
olabilmesi i¢in giivenilir olmasini zorunlulugunu getirir. Ancak her giivenilir 6l¢egin

gegerli oldugu anlami ¢ikartilamaz (Nakip, 2006, s. 145).

Benzer bir durum giivenilirlik ve dogruluk kavramlar1 arasinda da mevcuttur.
Ornegin bir kisi aymi tartida defalarca tartilir ve her defasinda 75 kg cikiyorsa
giivenilirlikten s6z edilir. Ancak kisinin gercek kilosu 76 kg oldugu biliniyorsa tart1 hala
giivenilir ama dogru degildir (Gegez, 2014, s. 184).

Modern 6l¢iim kuramina gore giivenilirligin anlami 6l¢iilmek istenen kavramin
hedeflenen bilgiyi 6lgme diizeyidir. Oransal olarak ifadesi (Islamoglu & Almagik, 2014,
s. 149);

Elde edilen bilgi / Gergek bilgi = Giivenilirlik diizeyi
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Olgegin giivenilir oldugunu soyleyebilmek igin asagidaki sartlar1 saglamasi

gerekir;

e Ayni Olgek sorusu ayni Ornek kiitleye farkli zamanlarda soruldugunda ilk
olgtimle ayni bilgiler elde edilmelidir,

e Aym Olcek soru veya sorulari ayni ana kiitle icinden farkli 6rnek kiitleye
yoneltildiginde ilk 6l¢iimle ayn1 sonuglar elde edilmelidir,

e Ayni zaman zarfinda uygulanan iki ayr1 O6lgme islemi ayni sonuglar
vermelidir,

e Aym Ornek kiitle {izerinde ayni olay1 6lgen farkli arastirmacilar ayni sonuca

ulagmalidir.

Giivenilirligi derecelendirmek i¢in kullanilan test-yeniden test, alternatif form,
ikiye bolme ve Cronbach Alfa katsayisi yontemleri bulunmaktadir. Bu c¢aligmada
pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan likert 6lgeginin tercih edildigi daha once
belirtilmisti. Dolayisiyla kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik testleri bu 6lgege en uygun
testlerden biri olan Cronbach Alfa testi ile yapilmistir (Nakip, 2006, s. 145). Cronbach
Alfa katsayisi, O0lcekte bulunan sorula verilen cevaplarin dlgegin tiimiine verilmis olan
cevaplarla ne derece uyum gosterdigi ve 6l¢egin kendi i¢inde ne derece tutarli oldugunu
ifade eder. Cronbach Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir. Katsay1 1’e yaklastikca
giivenilirlik derecesi artar. Katsayinin yorumlanmasinda asagidaki aciklamalardan

faydalanilabilir (Islamoglu & Almagik, 2014, s. 150).

0,00 < o < 0,40 ise anket sorular1 arasinda giivenilirlik yoktur.

0,41 <a < 0,60 ise diisiik,

0,61 <a < 0,80 ise kabul edilebilirligin basladig: diizey,

0,81 <a <1 ise yiiksek giivenilirlik oldugu soylenir. Negatif ¢ikan o degeri
Olcek i¢inde tutarsizlik oldugu veya bazi sorularin digerlerine gore negatif yonlii

olusturuldugu ve analize ters kodlanmis olarak sokuldugu anlamina gelir.

o degerinin 0,70 ve lizerinde olmasi1 beklenir ancak soru sayisinin az oldugu
durumlarda 0,60 ve iizeri de kabul edilebilir. Yapi1 gecerliliginin test edilmesi i¢in
yapilan faktér analizinin ardindan her bir boyut i¢in ve barindirdigi degiskenin

(sorunun) cikarilmasi durumundaki giivenilirlik diizeyleri i¢in de Cronbach Alfa ile
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belirlenmelidir. Herhangi bir degisken ¢ikarildiginda boyutun o degeri yiikseliyorsa bu
duruma sebep olan degisken analizden ¢ikartilir. Tim boyutlar i¢in bu siireg
uygulandiktan sonra eger analiz dis1 kalan soru varsa kalan sorularla faktor analizi

yenilenir (Sipahi, Yurtkoru, & Cinko, 2008, s. 89).

Tablo 18: Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Olcekler n Cronbach’s Alpha
Marka Toplulugu 17 904
Motivasyonlari

Algilanan Risk 18 ,904

Satin Alma Tutumu 5 712

Tablo 18’de olgekler igin verilen degerler dogrultusunda tiim o degerlerinin
0,700 degerinden yiiksek olmasi sebebiyle Ol¢eklerin giivenilir oldugu sonucuna

varilmstir.

Gegerlilik, ol¢egin neyi Olctligli ve bunu ne kadar iyi yaptigini ifade eder.
Biligsel ve duyussal yonii baskin olan ozellikler Olgiilirken Slgcegin 6nemi daha da
artmakta ve Olgmek istenilen Ozelligi 6lgme basarist kritik oneme sahip olmaktadir

(Tavsancil, 2014, s. 34).

Anket formlarinda kullanilan sorularin, istenen bilgiyi saglama derecesi,
katilimciyr yonlendirip yonlendirmemesi, kullanilan 6l¢egin dogru segilip secilmedigine
bagli olarak istenen dl¢glimil yapip yapmamasi, tim katilimeilar tarafindan ayni sekilde
anlasilip ona gore cevaplanmasi gegerlilikle ilgilidir (Islamoglu & Almagik, 2014, s.
151). Arastirmalarda kullanilan o6lgegin  gegerliligini bozan durumlar 6lg¢egin
gelistirilmesi silireci ve uygulama siireci ile ilgilidir ve insan faktoriinden kaynaklanir
(Tavsancil, 2014, s. 36). Giivenilirlik daha ¢ok istatistiksel yontemlerle test edilirken
gegerlilik degerlendirmelerinde istatistiksel olmayan yontemlere basvurulur (Gegez,

2014, s. 185).

Uygulamada gecerlilik agisindan yeterli olarak degerlendirilebilir 6lgekler

gelistirme asamalarinda, Olgegin 6lgmeyi hedefledigi davranis veya kavramin mantiga
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uygun bir taniminin yapilmasi ve giivenilir olmast gerekir (Tavsancil, 2014, s. 36).
Gegerlilik, goriiniis, kapsam, kriter ve yap1 gecerliligi olmak tizere dort farkli baslik
altinda incelenmektedir. Goriinlis gecerliligi, uzman goriisiine bagvurularak siibjektif
yoruma dayanarak Olgegin neyi Olctiigli degil neyi Olger goriinmesidir. Kapsam
gecerliligi, 6lgegin Ol¢iilmek istenen kavram ya da yapr ile ilgili tiim faktorleri kapsayip
kapsamamasi ile ilgilidir. Kriter gegerliligi, es zamanli ve tahmin gecerliligi olarak iti
tiirden olusur. Es zamanli gegerlilik, 6lgme isleminin konusunu 6l¢en daha onceden
gelistirilmis bir Olgegin varligi ve ayni konuyu o6l¢en ikinci bir 6lgegin gelistirilmesi
durumudur. Tahmin gegerliligi, Olcegin gelecekte olusacak durumu daha Onceden
edebilme derecesidir. Yap1 gegerliligi, 6lcek yardimiyla test edilen teorik yapinin gergek
hayattaki yapiyla ne derece uyum gosterdigi ile ilgilidir. Uyusma ve ayrigma olarak iki
alt bashigr icerir ve ileri istatistiksel yontemlerle test edilebilir. Uyusma, O6lgcek
icerisindeki boyutlar veya degiskenlerin birbiri arasindaki iliski diizeyine odaklanir.
Ayrisma gegerliliginde ise aralarinda iliski olmadigi diisiiniilen degiskenlerin arasinda
gercekten iliski olmamasi durumunu ifade eder (Islamoglu & Alniacik, 2014, s. 152-
153).

Gegez (2014), gegerlilik ve gilivenilirlik arasindaki iliskiyi su sekilde
agiklamaktadir;

“Gegerlilik ayni seyi farkli yontemlerle olgme ve ayni sonucu elde etme amacina
dayanirken, giivenilirlik ayni seyi aym yontemlerle ol¢me ve aymi sonucu elde etme
cabasina dayalidir. Bu yiizden eger olciim gegerli ise giivenilirlik zaten saglanmug

olur.”

3.2.8.7. Faktor Analizi

Faktor analizi, sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalar i¢in dlgek gelistirme
ya da uyarlanmasi durumunda yap1 gegerliliginin test edilmesi i¢in en sik basgvurulan
tekniklerden biridir. Ayn1 6l¢egin farkli amag veya orneklem iizerinde denenmesinde de
sonuglarin degerlendirmesi i¢in faktor analizine bagvurulur. Faktor analizi, ¢ok sayida
birbiriyle iliskili degiskenden olugan dlgeklerin yapisini anlamaya ve farkli degiskenleri
bir araya getirerek birbiri iginde ilintili daha az boyut olusturmayi amaglayan ¢ok

degiskenli bir istatistiki aractir (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk, 2012, s. 177).
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Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan veri yapilarini, birbirinden ayr1 ve
bagimsiz olarak daha az sayidaki yeni veri yapisina doniistiirmek, bir olusu, nedeni
acikladiklar1 varsayilan degiskenleri gruplandirip ortak faktorler (boyutlar) olusturarak
bir olusumu etkileyen degiskenleri belirleyen istatistiki bir tekniktir (Ozdamar, 2003).

Olgiilmek istenen kavramin dogrudan &l¢iimiiniin miimkiin olmadig1 durumlarda
kavrami tanimlayan veya gosteren davranig ve tutumlar belli degisken ifadelerine
dondstiiriilerek dlgekler gelistirilir. Gelistirme asamasinda ¢ok fazla ifade olusturulur ve
bu ifadelerle veri toplanir. Ardindan tiim veri faktor analizine sokulur ve dlgiim giicii

zayif olan ifadeler dlgekten cikartilir.

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in 6nce Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlet testleri
yapilmalidir. Kaiser-Meyer-Olkin testi verinin toplandigi 6rneklem biiytikligliniin
yeterliligini test eder. KMO degerinin 0,50’den diisiik olmasi1 durumunda analize uygun

olmadig1 yorumu yapilir.

e 0,50-0,60 aras1 kotii,
e 0,60—- 0,70 aras1 zay1f,
e 0,70-0,80 arasi orta,
e 0,80 -0,90 arast iyi,

e 0,90 ve lizert milkemmel olarak yorumlanir.

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in ankette kullanilan degiskenler arasinda
belirli bir oranda korelasyon, iligki olmasi gerekir. Burada Bartlett’s testine bagvurulur
ve test sonucunda p degerinin (Sig. degerinin) 0,05 anlamlilik derecesinin altinda olmasi
istenir. Bunun anlami degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yetecek diizeyde
iliskinin oldugudur. Benzer sekilde Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme yeterliligi de
degiskenler arasindaki korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test eder. KMO
degerinin 0,50 nin altinda olmas1 halinde faktdr analizine devam edilmez. Kavramlari
6lcme amaciyla olusturulan 6l¢ek sorular1 bazi katilimcilar tarafindan yanlis veya farkl
anlasilmis olabilir. Bu durumun analizlerde hataya sebep olmamasi i¢in analizden
cikartilmas1 gerekir. Hangi anket sorularinin ¢ikartilacagi karari her soru igin ayr1 ayri

hesaplanmis olan Measures of Sampling Adequacy (MSA) degerlerine bakilarak verilir.
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MSA degerlerinin yorumlamas1 KMO degerlerinin yorumlamasiyla ayni sekilde yapilir.
MSA degerleri SPSS ¢iktisinda Anti-Image Correlation matrisindeki anket sorusuyla
ilgili olan satir ve siitliniin kesistigi hiicrede bulunur. Eger 0,50 altinda MSA degeri olan
soru varsa bu soru analizden ¢ikarilir ve faktor analizi tekrarlanir. KMO tiim sorularin
genel olarak faktor analizine uygunlugunu 6lgerken, MSA her bir soruyu ayri ele alir

(Sipahi, Yurtkoru, & Cinko, 2008, s. 79-81).

Anket toplama siirecinin ardindan marka toplulugu motivasyonlar1 6l¢egi igin

yapilan ilk KMO ve Bartlett’s test sonuglari asagidaki gibi olusmustur.

Tablo 19: Marka Toplulugu Motivasyon Olgegi Ik KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglar

Kaise — Meyer — OlKkin Testi ,864
Ki-Kare 3842,836

Bartlett’s df 136

Sig. ,000

Tablo 19°da marka toplulugu motivasyonlar: ile ilgili verilen degerler,
orneklemin yeterli oldugunu ve olgekte kullanilan degiskenler arasinda faktor analizi
yapilabilir diizeyde iliskinin varligini gostermektedir. Ayrica SPSS ¢iktis1 i¢indeki Anti-
image tablosunda yer alan iizeri a ile isaretlenmis MSA degerlerinin tamaminin 0,50
den yiiksek olmasi1 sebebiyle olcekteki tiim degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu

anlasilmistir.

Analiz sonucunda farkli boyutlara ait degiskenlerin birlesmesi sebebiyle 5 olan
faktor sayis1 4’e diismiistiir. Ancak faktorii olusturan degiskenlerin faktordeki
agirhginin yiiksek olmasi tercih edilmektedir. Diger bir goriis de faktorli olusturan
degiskenler arasinda tanimlanabilir bir iligkisi olmas1 gerekliligine dikkat ceker ve
faktor icindeki anlam biitliinliiglinii bozan degiskenlerin analizden ¢ikarilmasini tavsiye
eder. Ilk faktér analizi sonucunda marka toplulugu motivasyonlarinin degisken
agirliklart ve yeni olusan boyutlar i¢indeki degiskenler incelendiginde faktor agirliginin
0,50’den diisiik oldugu gozlemlenen E3 degiskeni analizden ¢ikartilarak analiz
tekrarlanmigtir. Tekrarlanan analiz neticesinde olusan yeni KMO ve Bartlett’s testi

sonuglar1 Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20: Marka Toplulugu Motivasyon Olgegi Tkinci KMO ve Bartlett’s Testi

Sonuglari
Kaise — Meyer — Olkin Testi , 853
Ki-Kare 3619,936
Bartlett’s df 120
Sig. ,000

Bu analiz sonrasi olusan yeni boyutlart olusturan degiskenlerin agirliklilar1 ve
anlamlar1 incelendiginde analizden cikartilmasi gereken yeni bir degiskenin olmadigi
gorilmiis ve boyutlar icin giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizinde E4
degiskenine ait Cronbach's Alpha if Item Deleted degerinin, boyutun tamami igin olusan
Cronbach's Alpha degerinden biiyiik olmasi sebebiyle E4 degiskeni analizden
cikartilmigtir. E4 degiskeninin ¢ikartilmasindan sonra yapilan analizin KMO ve

Bartlett’s sonuclar1 Tablo 21’de verilmistir.

Tablo 21: Marka Toplulugu Motivasyon Olgegi Ugiincii KMO ve Bartlett’s Testi

Sonugclari
Kaise — Meyer — Olkin Testi , 853
Ki-Kare 3501,529
Bartlett’s df 105
Sig. ,000

Analiz sonucunda olusan 6l¢egin ve toplanan verilerin KMO degerinin 0,50’ den
bliylik olmasi1 ve Bartlett testi p degerinin 0,05’den diisiik olmasi sebebiyle faktor

analizine uygun oldugu anlasilmistir.

Ankette kullanilan 6l¢ek 5 boyut altinda 17 farkli degisken ifadesinden olustugu
ifade edilmisti. Ancak yapilan faktor analizi sonucunda iki degisken (E3-E4) olgekten
cikartilmistir. Geriye kalan 15 degisken ifadesi 4 boyut altinda toplanarak yeni dlgegi
olusturmustur. Olgegin ankette kullanilan versiyonunda sosyal ve eglence boyutlarini
olusturan degisken ifadeleri faktor analizi sonucunda tek boyutta toplanmistir. Eglence
ve sosyal motivasyonlari igeren yeni boyuta “Sosyal Eglence” ismi verilmistir.

Ogrenme, kisisel ve ekonomik motivasyon boyutlarmin ismi ayni kalmustir.
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Iki degiskenin de ¢ikartilmasinin ardindan iiciincii faktdr analizi sonucunda
olusan marka toplulugu motivasyonlar1 6lgek boyutlar1 ve boyutlari olusturan

degiskenlerle ilgili degerler Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 Olgeginin Yeni Olusumu

= )5 i
£ o =3 | E
% Olcek Ifadeleri . 'H = =
= e L
- 2= | 25 | B
S << &)
E2- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, eglenceli ve zevkli zaman ge¢irmemi ,839
saglamasini beklerim.
g | El- Uyesi oldugum Africa Twin marka
E, toplulugunun, keyifli ve rahatlatici/dinlendirici , 790
20| zaman gecirmemi saglamasini beklerim.
UT: S1- Uyesi oldugum Africa Twin marka 20,705 | 867
%’ toplulugunun, yeni kisisel iligkiler kurmami , 763
»2 | saglayarak sosyal agimi genigletmesini beklerim.
S2- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, diger AT kullanicilartyla kurdugum ,762
bagl_gii(;lendirmesini beklerim.
K2- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT hakkindaki konularda
S . . . . ,799
giivenilirligimi ve otoritemi giiclendirecek hiyerarsik
bir yapida olmasini beklerim.
K1- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT hakkindaki bilgi ve 774
deneyimlerime dayali olarak topluluk icinde statii ve | '
itibar kazandiran bir yapida olmasini beklerim.
< | K3- Uyesi oldugum Africa Twin marka
:é toplulugunun, AT kullanict sayisinin arttirilmasinda , 702 19,685 | ,830
» | rol oynamam saglayacak yapida olmasim beklerim.
S3- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT kullanicilar1 arasindaki kabul
. . o . .. ,570
edilme ve ait olma hissimi giiclendirmesini
beklerim.
K4- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT’ nin tasarimi ve gelisimine katkida
< ,565
bulunmami saglayacak ortami olusturmasini
beklerim.
= EE1- Uyesi oldugum Africa Twin marka
© g : toplulugunun, indirim ve hediyeler gibi cesitli 831 116,898 | 892
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ekonomik avantajlar saglamasini beklerim.

EE2- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, iicretsiz hizmet ve {iriinler kazanmami , 793
saglamasini beklerim.

EE3- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, 6zel ve daha hizli hizmet almami , 790
saglamasml beklerim.

O1- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT nin kullanimut ile ilgili sorunlarima | ,827
¢Oziim Onerileri sunmasini beklerim.
02-Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT nin 6zellikleri ve kullanim1 ,818 13,835 | ,751
hakkindaki bilgilerimi gelistirmesini beklerim.
03- Uyesi oldugum Africa Twin marka
toplulugunun, AT ve AT ile ilgili yasanan gelismeler | ,741
hakkinda bilgilendirme yapmasini beklerim.

Ogrenme

TOPLAM 71.123

Faktor analizi neticesinde olusan Marka Toplulugu Motivasyonlar1 6lgeginin
tim degiskenlerinin faktor yiikleri 0,50’°nin iizerinde, toplam agiklayicilik %71,123 ve
boyutlara ait tiim Cronbach's Alpha degerlerinin 0,700’den biiyiik oldugu anlasilmistir.
Tablo 22’de goriildiigi gibi arastirma modelinde iki farkli boyut olarak gosterilen sosyal
ve eglence boyutlar1 tek boyut altinda birlesmistir. Olusan yeni 6lgegin tiimii i¢in
yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha degerlerinin 0,898 ¢ikmasi ve

0,700’den biiyiik olmasi sebebiyle giivenilir oldugu anlasilmigtir.

Arastirmada kullanilan algilanan risk 6l¢eginin faktor analizine uygunlugunu
6lgmek igin KMO ve Bartlett’s testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda algilanan
risk dlgeginin p degeri 0,000 ve KMO degeri 0,879 olarak bulunmustur. Bu degerlere

bakildiginda 6l¢egin faktdr analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Algilanan Risk Olcegi KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Kaise — Meyer — OlKkin Testi ,879
Ki-Kare 4317,660

Bartlett’s df 153

Sig. ,000
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Tablo 23’te algilanan risk olgegi ile ilgili verilen degerler, 6rneklemin yeterli
oldugunu ve 6lcekte kullanilan degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilir diizeyde
iliskinin varligim1 gostermektedir. Ayrica SPSS ¢iktist igindeki Anti-image tablosunda
yer alan {izeri a ile isaretlenmis MSA degerlerinin tamaminin 0,50 den yiiksek olmasi

sebebiyle dlgekteki tiim degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu anlagilmistir.

Faktorii olusturan degiskenlerin faktordeki agirligimin yiliksek olmasi tercih
edilmektedir. Diger bir gorlis de faktorii olusturan degiskenler arasinda tanimlanabilir
bir iliskisi olmasi1 gerekliligine dikkat ceker ve faktdr icindeki anlam biitiinliigiinti bozan
degiskenlerin analizden c¢ikarilmasini tavsiye eder. Ankette kullanilan algilanan risk
Olcegi 3’er soru igeren toplam 6 boyuttan olugmaktadir. Faktor analizi sonucunda bazi
degiskenler farkli boyutlar altinda toplanmis ve toplam boyut sayisi 4’e dlismiistiir.
Yapilan faktor analizi sonucunda algilanan risk 6lgegindeki Finansal, Fonksiyonel ve
Zaman Riski boyutlarinin birleserek tek bir boyut olusturdugu gériilmiistiir. Ug boyutun
birlesmesiyle olusan yeni boyut fonksiyonel risk olarak isimlendirilmistir. Sosyal,

psikolojik ve fiziksel risk ayn1 isimle kalmistir.

Zaman riski boyutuna ait ii¢c degiskenden biri olan Z1 degiskeni fiziksel risk
boyutu i¢inde yer almistir. Z1 degiskeni ilk bakista fiziksel risk boyutunun anlam
biitiinliiglinii zayiflatiyor gibi goriinse de degisken ifadeleri motosiklet kullanimi
acisindan ele alindiginda biitiinliik saglanmaktadir. Soyle ki, motosiklet diger ulasim
araclan ile karsilastirildiginda gorece daha tehlikeli olarak goriiliir ve kaza yasanmasi
durumunda daha biiyiik zarara sebep olabilir. Bu durum sadece diger ulasim araglariyla
karsilastirildiginda  degil, motosiklet kategorileri arasinda da bulunmaktadir.
Arastirmada konu edinilen model Africa Twin biiyiikk motor hacmi ve yiiksek giicii, sele
yiiksekligi ve toplam agirligi sebebiyle kullanimi zor bir modeldir. Dolayisiyla fiziksel
risk olusturmasi ihtimali yiiksektir. Katilimcilar anket cevaplarini bu anlayisla verdikleri

icin Z1 degisken ifadesinin fiziksel risk i¢inde yer almasi miimkiin olmustur.

Algilanan risk dlgegi igin yapilan faktor analizi sonucunda olusan boyutlar ve
ilgili degerler Tablo 24°te verilmistir.
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Tablo 24: Algilanan Risk Olgeginin Yeni Olusumu

diisiincelerine 6nem verdigim yakin ¢evrem

= .)ED =
= " . = S =
3, Olgek Ifadeleri - S = =
[} SR S = 0
@ SE| 23| 2
o > = < O
FFF1- Bir AT motosiklet satin alirken 6deyecegim
. NP . ; , 782
paranin bosa gidecegi yoniinde endise hissederim.
FFF3- Bir AT motosiklet satin alirken 6dedigim
paranin karsiligini alamamak yoniinde endise ,780
hissederim.
FFF2- Bir AT motosiklet satin alirken yapacagim
finansal yatirimin akillica ve dogru bir tercih ,650
olmayacagi yoniinde endise hissederim.
F1- Bir AT motosiklet satin alirken bekledigim
o ! ,634
< | performansi alamama endisesi hissederim.
§ F2- Bir AT motosiklet satin alirken motosikletten
'3 bekledigim faydalari elde edememe endisesi ,624 | 22,403 | ,865
S | hissederim.
L. | F3- Bir AT motosiklet satin alirken motosikletin
giivenilirligi ve saglamlig1 konusunda endise ,622
hissederim.
Z3- Bir AT motosiklet satin aldigimda motosikleti
tanimak, bakim yaptirmak, yedek parca vb. i¢in 578
gereksiz zaman harcamama sebep olacagi endisesini | '
hissederim.
Z2- Bir AT motosikletin alim ve satim islemleri igin
fazla zaman harcamam gerektigi endisesini 544
hissederim.
P1- Bir AT motosiklet satin alma diislincesi bana 852
x | psikolojik olarak rahatsiz hissettirir. ’
6‘ _ . . o e .
< !32 Bir AT n1'0t0511.<let s.atln glrpa diistincesi bana 848 | 16,257 | 012
= | istenmeyen bir endise hissettirir.
o | P3- Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana
. i e L ,823
psikolojik bir gerginlik hissettirir.
SS2- Bir AT motosiklet satin aldigimda
arkadaglarim tarafin olumsuz elestiriler yapilacagi ,852
endisesini hissederim.
= | SS1- Bir AT motosiklet satin aldigimda
% diisiincelerine 6nem verdigim yakin ¢evrem 14,652 | ,886
o S . D ,830
» | tarafindan olumsuz elestiriler yapilacagi endisesini
hissederim.
SS3- Bir AT motosiklet satin aldigimda 318
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tarafindan olumsuz elestiriler yapilacagi endisesini
hissederim.

FF2- Bir AT motosiklet satin alirken onu

kullanmanin kendime ve ¢evremdeki kisilere fiziki ,856

zararlar verebilecegi endisesini hissederim.

FF3- Bir AT motosiklet satin alirken kazalara sebep
e . i ,837

olabilecegi yoniinde endise hissederim.

Z1- Bir AT motosiklet satin aldigimda dogru ve 13,948 | ,798

verimli kullanimini 6grenmenin uzun zaman alacagi ,614

endisesini hissederim.

FF1- Bir AT motosiklet satin alirken ergonomik ve

tasarimsal sebeplerle saglik problemlerine sebep ,504

olacag1 yoniinde endise hissederim.

Fiziksel

TOPLAM 67.260

Faktor analizi neticesinde olusan algilanan risk 6l¢eginin tiim degiskenlerinin
faktor yiikleri 0,50’nin iizerinde, toplam agiklayicilik %67,260 ve boyutlara ait tim
Cronbach's Alpha degerlerinin 0,700’den biiyiikk oldugu anlasilmistir. Arastirma
modelinde {i¢ farkli boyut olarak gosterilen finansal risk, fonksiyonel risk ve zaman
riski boyutlar1 tek boyut altinda birlesmistir. Birlesen boyutlar Tablo 28’da goriildigi
gibi fonksiyonel riski olusturmustur. Olusan yeni 6l¢ekte analizden ¢ikartilan degisken
olmamasi sebebiyle dl¢egin tiimil i¢in yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha
degerleri 0,904 olarak kalmistir. Bu degerin 0,700°den biiyiik olmasi sebebiyle giivenilir
oldugu anlasilmistir.

Satina alma tutumu 6l¢eginin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢cin KMO

ve Bartlett’s testleri yapilmis ve sonuglart Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25: Satin Alma Tutumu Olgegi KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Kaise — Meyer — OlKkin Testi ,735
Ki-Kare 371,377
Bartlett’s df 10
Sig. 000

110




Tablodaki degerler ele alindiginda Olgegin faktor analizi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir. Faktdr analizi 6lgegin tek boyutlu oldugunu gostermistir. Olgekteki bes
soru varyansin %47,216‘sin1 agiklamaktadir ve giivenilirlik testinde Cronbach's Alpha

degeri 0,712 olarak bulunmustur.

3.2.8.8. Regresyon Analizi Ve Hipotezlerin Testi

Regresyon analizi, arastirma modelindeki bir bagimli degiskenin degerini bir
veya birden fazla bagimsiz (tahmin edici) degisken kullanarak tahmin etmeyi saglayan
bir yontemdir. Analizde kullanilacak tek bir tahmin edici degisken varsa basit dogrusal
regresyon (tek degiskenli), eger daha fazla tahmin edici degisken varsa ¢oklu regresyon
(cok degiskenli) seklinde ifade edilir (Islamoglu & Alniagik, 2014, s. 355). Regresyon
analizi degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil agiklandigi belirlemeye

yonelik yapilir (Sipahi, Yurtkoru, & Cinko, 2008, s. 154).

Regresyon analizi i¢in bagimli ve bagimsiz degiskeler arasinda dogrusal iliski
olmasi, bagimsiz degiskenlerin arasinda iligki olmasi, hata terimlerinin normal
dagilmasi, hata terimleri varyansinin sabit olmasi ve hata terimleri arasinda iligski olmasi
kosullar1 saglanmalidir (Sipahi, Yurtkoru, & Cinko, 2008, s. 155). Sosyal bilimlerde
degiskenlerin normal dagilima yaklagik olmasi parametrik testler icin yeterli
gorilmektedir. Bu neden Q-Q grafiginin yorumlanmasi sosyal bilimlerde ©nem
kazanmaktadir (Sipahi, Yurtkoru, & Cinko, 2008, s. 66). Skewness ve Kurtosis
degerlerinin +2 arasinda oldugu durumlarda da normal dagilim olarak kabul edilebilir
(George & Mallery, 2012). Bu bilgilere ve yapilan analizlerden elde edilen sonuglara

dayanarak verinin normal dagilim gosterdigi degerlendirmesi yapilmistir.

Onceki boliimde yapilan faktdr analizi sonucunda olusan yeni dlgek sebebiyle
daha Once paylasilmis olan arastirma modeli ve buna bagl olarak hipotezlerde

degisiklik yapilmasi gerekmektedir. Yeni arastirma modeli Sekil 10°da verilmistir.
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Algilanan Riskler
Marka Toplulugu
Motivasyonlan FonkSiyonel Risk
Psikolojik Risk
Sosyal Eglence Motivasyonu H. Sosyal Risk
Kisisel Motivasyon Fiziksel Risk
Ekonomik Motivasyon
Ogrenme Motivasyonu
Hs
H.

Satin Alma Tutumu

Sekil 10: Yeni Olusan Arastirma Modeli

Hipotezler;

e Hji: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin fonksiyonel risk
izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
o Hiia: Sosyal eglence motivasyonunun fonksiyonel risk iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Hip: Kisisel motivasyonun fonksiyonel risk iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

o Hiic: Ekonomik motivasyonun fonksiyonel risk iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Hi14: Ogrenme motivasyonunun fonksiyonel risk itizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi,: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin psikolojik risk tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

©)

Hi2a: Sosyal eglence motivasyonunun psikolojik risk ftizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hi.p: Kisisel motivasyonun psikolojik risk tizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Hi.c: Ekonomik motivasyonun psikolojik risk iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi2q: Ogrenme motivasyonunun psikolojik risk iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi3: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin sosyal risk iizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

o

Hi3a: Sosyal eglence motivasyonunun sosyal risk tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hisp: Kisisel motivasyonun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Hisc: Ekonomik motivasyonun sosyal risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H; 34: Ogrenme motivasyonunun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hi4: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin fiziksel risk {izerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

o

Hi4a: Sosyal eglence motivasyonunun fiziksel risk tizerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hi4p: Kisisel motivasyonun fiziksel risk iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hi.4c: Ekonomik motivasyonun fiziksel risk tizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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o Hiag: Ogrenme motivasyonunun fiziksel risk iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
e H): Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin satin alma tutumu
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Haa Sosyal eglence motivasyonunun satin alma tutumu iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

o Hayp: Kisisel motivasyonun satin alma tutumu iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

o Hac: Ekonomik motivasyonun satin alma tutumu iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Hag: Ogrenme motivasyonunun satin alma tutumu iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hjs: Algilanan risk boyutlarindan en az birinin satin alma tutumu iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Hsa: Fonksiyonel riskin satin alma tutumu tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

o Hsyp: Psikolojik riskin satin alma tutumu tiizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

o Hsc: Sosyal riskin satin alma tutumu tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

o Hsg: Fiziksel riskin satin alma tutumu iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez testleri yapilirken boyutlar1 olusturan ifadelerin ortalamalart alinmis ve
bu ortalamalarla regresyon analizi yapilmistir. Asagida sirasiyla tiim hipotezler test

edilmis ve elde edilen degerlere bagli olarak kabul veya reddine karar verilmistir.

H; ve alt hipotezlerinin sinanmast igin ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde sosyal eglence, kisisel, ekonomik, 6grenme olmak
tizere dort bagimsiz degisken kullanilmis bagimli degisken ise fonksiyonel risk olarak
alimmistir. Analizde boyutlart olusturan ifadelerin ortalamalari alinarak islem

yapilmistir.
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Tablo 26: Marka Toplulugu Motivasyonlari ve Fonksiyonel Risk I¢in Yapilan

Regresyon Analizi Sonug Ozet Tablosu

Diizeltilmis R | Standart Hata
Model R R Kare
Kare Orani
1 0,281° 0,079 0,069 0,64697

Tablo 26’ya gére marka toplulugu motivasyonlarini1 olusturan sosyal eglence,
kigisel, ekonomik ve Ogrenme faktorleri fonksiyonel risk degiskeninin %6,9’unu

acgiklamaktadir.

Tablo 27: Marka Toplulugu Motivasyonlari ve Fonksiyonel Risk Igin Yapilan

Regresyon Analizi Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamlilik
Toplami Kare
1 Regresyon | 14,163 4 3,541 8,459 0,000°
Kalint1 165,752 396 0,419
Toplam 179,915 400

Tablo 27°de verilen Anova testi sonuglarina gore F degerinin 8,459 olmas1 ve
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Tablo 28: Marka Toplulugu Motivasyon Faktérlerinin Fonksiyonel Risk Uzerindeki

Etkisine iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize Standardize
T Dogrudaslhik
Edilmemmis Edilmis Anlamlilik .
Degeri Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta Tolerans VIF
Model (Sabit) 2,200 0,330 6,666 0,000
1 Sosyal
-0,045 0,092 -0,057 -0,489 0,625 0,172 5,809
Eglence
Kisisel 0,020 0,041 0,029 0,488 0,626 0,680 1,471
Ekonomik | 0,193 0,087 -0,255 -2,218 0,027 0,176 5,669
Ogrenme 0,082 0,074 0,057 1,109 0,268 0,878 1,139

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,7°den, VIF degerinin
10’dan kiigiik, olmasi c¢oklu baginti sorunun olmadigimi gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyeleri incelendiginde sosyal eglence, kisisel ve 6grenmeye
ait degerlerin 0,05’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple sosyal eglence, kisisel
ve Ogrenmenin fonksiyonel risk {iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sdylenir.
Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olan ekonomik degiskeninin ise fonksiyonel risk
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenir. Etkinin yoniinii belirlemek i¢in standardize
edilmis beta katsayisinin igaretine bakilirsa negatif etki oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore Hiia Hiip Hiig hipotezleri red, Hiic kabul edilmistir. Hy; de alt

hipotezi Hy 1 ‘nin kabul edilmesine bagli olarak kabul edilmistir.

Hi2 ve alt hipotezlerinin sinanmast i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde sosyal eglence, kisisel, ekonomik, 6§renme olmak
tizere dort bagimsiz degisken kullanmilmis bagimli degisken ise psikolojik risk olarak

alimmistir. Analizde boyutlar1 olusturan ifadelerin ortalamalari alinarak islem

yapilmustir.
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Tablo 29: Marka Toplulugu Motivasyonlari ve Psikolojik Risk igin Yapilan Regresyon

Analizi Sonu¢ Ozet Tablosu

Dizeltilmis R | Standart Hata
Model R R Kare
Kare Orani
1 0,165? 0,027 0,017 0,52838

Tablo 29’a gére marka toplulugu motivasyonlarin1 olusturan sosyal eglence,
kisisel, ekonomik ve Ogrenme faktorleri psikolojik risk degiskeninin %]1,7 {inii

acgiklamaktadir.

Tablo 30: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 ve Psikolojik Risk I¢in Yapilan Regresyon

Analizi Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamlilik
Toplami1 Kare
1 Regresyon 3,104 4 0,776 2,779 0,000°
Kalint 110,556 396 0,279
Toplam 113,660 400

Tablo 30°da verilen Anova testi sonuglarina gore F degerinin 2,779 olmasi ve

anlamlilik degerinin 0,000 olmas1 sebebiyle elde edilen regresyon modelinin anlamh

oldugu soylenebilir.
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Tablo 31: Marka Toplulugu Motivasyon Faktorlerinin Psikolojik Risk Uzerindeki

Etkisine iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize Standardize
T Dogrudaslhik
Edilmemmis Edilmis Anlamlilik .
Degeri Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta Tolerans VIF
Model (Sabit) 1,646 0,269 6,107 0,000
1 Sosyal
0,156 0,075 0,248 2,079 0,038 0,172 5,809
Eglence
Kisisel -0,055 0,033 -0,100 -1,663 0,097 0,860 1,471
Ekonomik | -0,167 0,071 -0,277 -2,345 0,020 0,176 5,669
Ogrenme 0,021 0,060 0,018 -0,343 0,732 0,878 1,139

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,7°den, VIF degerinin
10°’dan kiigiik, olmasi coklu bagmti sorunun olmadigini goéstermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyeleri incelendiginde kisisel ve 6grenmeye ait degerlerin
0,05’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple kisisel ve 6grenmenin psikolojik risk
tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sdylenir. Anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik olan
sosyal eglence ve ekonomik degiskeninin ise psikolojik risk iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu soylenir. Etkinin yoniinii belirlemek i¢in standardize edilmis beta katsayisinin
isaretine bakilirsa sosyal eglence motivasyonunun pozitif, ekonomik motivasyonun
negatif yonlii etkiye sebep oldugu goriilmektedir. Ayrica standardize edilmis beta
katsayisinin mutlak degerleri alinarak incelenir ise ekonomik motivasyonun daha biiyiik
etkiye sahip oldugu da goriilmektedir. Bu degerlere gore Hi 2 Ve Hi 4 hipotezleri red,
Hi2.4 Ve Hioc kabul edilmistir. Hy , de alt hipotezleri Hy ;5 ve Hi 2 c‘nin kabul edilmesine

bagli olarak kabul edilmistir.

Hiz ve alt hipotezlerinin sinanmast i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde sosyal eglence, kisisel, ekonomik, 6grenme olmak
tizere dort bagimsiz degisken kullanilmis bagimli degisken ise sosyal risk olarak

alinmistir.  Analizde boyutlar1 olusturan ifadelerin ortalamalar1 alinarak iglem

yapilmistir.

118



Tablo 32: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 ve Sosyal Risk I¢in Yapilan Regresyon

Analizi Sonu¢ Ozet Tablosu

Dizeltilmis R | Standart Hata
Model R R Kare
Kare Orani
1 0,160? 0,026 0,016 0,65557

Tablo 32’ye gére marka toplulugu motivasyonlarini olusturan sosyal eglence,

kisisel, ekonomik ve Ogrenme faktorleri sosyal risk degiskeninin %1,6’sin1
acgiklamaktadir.

Tablo 33: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 ve Sosyal Risk I¢in Yapilan Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamlilik
Toplami1 Kare
1 Regresyon | 4,481 4 1,120 2,607 0,035"

Kalint1 170,188 396 0,430
Toplam 174,669 400

Tablo 33°te verilen Anova testi sonuglarina gore F degerinin 2,607 olmasi ve

anlamlilik degerinin 0,035 olmas1 sebebiyle elde edilen regresyon modelinin anlamli

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 34: Marka Toplulugu Motivasyon Faktérlerinin Sosyal Risk Uzerindeki Etkisine

[liskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize Standardize
. T Dogrudaslik
Edilmemmis Edilmis Anlamlilik )
Degeri Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta Tolerans VIF
Model (Sabit) 1,618 0,334 4,840 0,000
1 Sosyal
0,075 0,093 0,096 0,805 0,421 0,172 5,809
Eglence
Kisisel 0,102 0,041 0,148 2,468 0,014 0,860 1,471
Ekonomik | -0,176 0,088 -0,236 -1,997 0,047 0,176 5,669
Ogrenme | -0,007 0,075 -0,005 -0,087 0,930 0,878 1,139

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,7°den, VIF degerinin
10°’dan kiigiik, olmasi coklu bagmnti sorunun olmadigini goéstermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyeleri incelendiginde sosyal eglence ve Ogrenme
motivasyonlarina ait degerlerin 0,05’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
sosyal eglence ve 6grenmenin sosyal risk tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi soylenir.
Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olan kisisel ve ekonomik motivasyon degiskenlerinin
ise sosyal risk tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenir. Etkinin yoniinii belirlemek
icin standardize edilmis beta katsayisinin isaretine bakilirsa kisisel motivasyonun
pozitif, ekonomik motivasyonun negatif yonlii etkiye sebep oldugu goriilmektedir.
Ayrica standardize edilmis beta katsayisinin mutlak degerleri alinarak incelenir ise
ekonomik motivasyonun daha biiyiik etkiye sahip oldugu da goriilmektedir. Bu
degerlere gore Hj 3,4 Ve Hisg hipotezleri red, Hisp ve Hy 3¢ kabul edilmistir. Hy 3 de alt

hipotezleri Hy 3, ve Hy 3¢ ‘nin kabul edilmesine bagli olarak kabul edilmistir.

Hi4 ve alt hipotezlerinin smanmasi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde sosyal eglence, kisisel, ekonomik, 6grenme olmak
tizere dort bagimsiz degisken kullanilmis bagimli degisken ise fiziksel risk olarak
alinmistir.  Analizde boyutlar1 olusturan ifadelerin ortalamalar1 alinarak iglem

yapilmustir.
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Tablo 35: Marka Toplulugu Motivasyonlari ve Fiziksel Risk I¢cin Yapilan Regresyon
Analizi Sonu¢ Ozet Tablosu

Dizeltilmis R | Standart Hata
Model R R Kare
Kare Orani
1 0,236° 0,054 0,046 0,70912

Tablo 35’e gore marka toplulugu motivasyonlarini olusturan sosyal eglence,

kisisel, ekonomik ve Ogrenme faktorleri fiziksel risk degiskeninin %4,6’sin1
acgiklamaktadir.

Tablo 36: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 ve Fiziksel Risk I¢in Yapilan Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamlilik
Toplami1 Kare
1 Regresyon | 11,747 4 2,937 5,840 0,000°

Kalint1 199,127 396 0,503
Toplam 210,874 400

Tablo 36°da verilen Anova testi sonuglarina gore F degerinin 5,840 olmasi ve

anlamlilik degerinin 0,000 olmasi sebebiyle elde edilen regresyon modelinin anlamli

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 37: Marka Toplulugu Motivasyon Faktorlerinin Fiziksel Risk Uzerindeki

Etkisine iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize Standardize
T Dogrudaglik
Edilmemmis Edilmis Anlamlilik .
Degeri Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta Tolerans VIF
Model (Sabit) 2,585 0,362 7,147 0,000
1 Sosyal
0,278 0,101 0,324 2,755 0,006 0,172 5,809
Eglence
Kisisel -0,009 0,045 -0,012 -0,197 0,844 0,860 1,471
Ekonomik | -0,359 0,096 -0,437 -3,761 0,000 0,176 5,669
Ogrenme | -0,115 0,081 -0,074 -1,427 0,154 0,878 1,139

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,7°den, VIF degerinin
10°’dan kiigiik, olmasi c¢oklu bagmti sorunun olmadigini goéstermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyeleri incelendiginde kisisel ve 6grenme motivasyonlarina
ait degerlerin 0,05’ten yliksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple kisisel ve 6grenme
motivasyonlarinin fiziksel risk tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi s6ylenir. Anlamlilik
degeri 0,05’ten kiiciik olan sosyal eglence ve ekonomik motivasyon degiskenlerinin ise
fiziksel risk tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenir. Etkinin yoniinii belirlemek igin
standardize edilmis beta katsayisinin isaretine bakilirsa sosyal eglence motivasyonun
pozitif, ekonomik motivasyonun negatif yonlii etkiye sebep oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore Hy 4p Ve Hy 44 hipotezleri red, Hy 44 Ve Hysc kabul edilmistir. Hy 4 de alt

hipotezi Hy 44 Ve Hy4¢‘nin kabul edilmesine bagli olarak kabul edilmistir.

H, ve alt hipotezlerinin smanmast i¢in c¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde sosyal eglence, kisisel, ekonomik, 6§renme olmak
izere dort bagimsiz degisken kullanilmis bagimli degisken ise satin alma tutumu olarak
alimmistir. Analizde boyutlar1 olusturan ifadelerin ortalamalar1 alinarak iglem

yapilmistir.
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Tablo 38: Marka Toplulugu Motivasyonlar1 ve Satin Alma Tutumu i¢in Yapilan

Regresyon Analizi Sonug¢ Ozet Tablosu

Dizeltilmis R | Standart Hata
Model R Kare
Kare Orani
1 0,339? 0,115 0,106 0,82117

Tablo 38’e gore marka toplulugu motivasyonlarini olusturan sosyal eglence,
kisisel, ekonomik ve 6grenme faktorleri satin alama tutumu degiskeninin %10,6’sin1

acgiklamaktadir.

Tablo 39: Marka Toplulugu Motivasyonlari ve Satin Alma Tutumu Igin Yapilan

Regresyon Analizi Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df Anlamlilik
Toplami1 Kare
1 Regresyon 34,760 4 8,690 12,887 0,000°
Kalinti 267,032 396 0,674
Toplam 301,792 400

Tablo 39’da verilen Anova testi sonuglarina gore F degerinin 12,887 olmasi ve

anlamlilik degerinin 0,000 olmas1 sebebiyle elde edilen regresyon modelinin anlamli
oldugu sdylenebilir.

123




Tablo 40: Marka Toplulugu Motivasyon Faktorlerinin Satin Alma Tutumu Uzerindeki

Etkisine iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize Standardize
T Dogrudaglik
Edilmemmis Edilmis Anlamhilik . L
Degeri Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta Tolerans VIF
Model (Sabit) 2,422 0,419 5,784 0,000
1 Sosyal
0,138 0,117 0,135 1,186 0,236 0,172 5,809
Eglence
Kisisel 0,155 0,052 0,172 3,006 0,003 0,860 1,471
Ekonomik | 0,098 0,111 0,100 0,884 0,377 0,176 5,669
Ogrenme | -0,129 0,093 -0,070 -1,383 0,168 0,878 1,139

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,7°den, VIF degerinin
10°’dan kiigiik, olmasi ¢oklu bagmti sorunun olmadigini gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyeleri incelendiginde sosyal eglence, ekonomik ve
O0grenme motivasyonlarina ait degerlerin 0,05’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple sosyal eglence, ekonomik ve 6grenme motivasyonlarinin satin alma tutumu
tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sOylenir. Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olan
kisisel motivasyon degiskeninin ise satin alma tutumu iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
sOylenir. Etkinin yoniinii belirlemek i¢in standardize edilmis beta katsayisinin isaretine
bakilirsa kisisel motivasyonun pozitif yonli etkiye sebep oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore Hya, Hac Ve Ho g hipotezleri red, H,p kabul edilmistir. H, de alt hipotezi

H2 ‘nin kabul edilmesine bagli olarak kabul edilmistir.

H; ve alt hipotezlerinin smanmast i¢in c¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde fonksiyonel, psikolojik, sosyal ve fiziksel olmak
tizere dort bagimsiz degisken kullanilmis bagimli degisken ise satin alma tutumu olarak
alimmistir. Analizde boyutlar1 olusturan ifadelerin ortalamalar1 alinarak iglem

yapilmistir.
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Tablo 41: Algilanan Risk ve Satin Alma Tutumu igin Yapilan Regresyon Analizi

Sonug Ozet Tablosu

Dizeltilmis R | Standart Hata
Model R R Kare
Kare Orani
1 0,296° 0,088 0,079 0,83381

Tablo 41’e gore algilanan riski olusturan fonksiyonel, psikolojik, sosyal ve
fiziksel risk faktorleri satin alama tutumu degiskeninin %7,9 unu ac¢iklamaktadir.

Tablo 42: Algilanan Risk ve Satin Alma Tutumu Igin Yapilan Regresyon Analizi

Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamlilik
Toplami1 Kare
1 Regresyon | 26,475 4 6,619 9,520 0,000°
Kalint1 275,318 396 0,695
Toplam 301,792 400

Tablo 42°de verilen Anova testi sonuglarina gore F degerinin 9,520 olmasi ve

anlamlilik degerinin 0,000 olmas1 sebebiyle elde edilen regresyon modelinin anlamli

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 43: Algilanan Risk Faktorlerinin Satin Alma Tutumu Uzerindeki Etkisine Iliskin

Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize Standardize
T Dogrudaslhik
Edilmemmis Edilmis Anlamlilik .
Degeri Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta Tolerans VIF
Model (Sabit) 3,663 0,137 26,801 0,000
1 Fonksiyon
| -0,304 0,086 -0,235 -3,521 0,000 0,519 1,929
[
Psikolojik | -0,222 0,101 -0,136 -2,209 0,028 0,606 1,651
Sosyal -0,006 0,075 -0,004 -0,074 0,941 0,701 1,427
Fiziksel 0,224 0,069 0,187 3,224 0,001 0,684 1,462

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,7°den, VIF degerinin
10°’dan kiigiik, olmasi ¢oklu bagmti sorunun olmadigini gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyeleri incelendiginde sosyal riske ait degerin 0,05’ten
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple sosyal riskin satin alma tutumu tizerinde
anlaml1 bir etkisi olmadigi sdylenir. Anlamlilik degeri 0,05 ten kiiciik olan fonksiyonel,
psikolojik ve fiziksel risk degiskenlerinin ise satin alma tutumu iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu soylenir. Etkinin yoniinii belirlemek i¢in standardize edilmis beta
katsayilarinin isaretine bakildiginda fonksiyonel ve psikolojik riskin negatif, fiziksel
riskin ise pozitif yonlii etkiye sebep oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore Hsp
hipotezi red, Hsa, Hsp Ve Hs g kabul edilmistir. Hz de alt hipotezi Hsz,, Hsp ve Hz¢‘nin

kabul edilmesine bagli olarak kabul edilmistir.

3.2.8.9. Arastirma Bulgularimin Ozeti

Arastirmada kullanilan anket literatiir taramasi sonucu ulasilan ii¢ farkli 6lgek
icin kullanilmis 43 ifade ile demografik ve motosiklet kullanimina dair bilgileri i¢eren
13 sorulardan olugsmustur. 43 ifadenin 17’si marka toplulugu motivasyonlari, 21’i
algilanan risk, 5’1 ise satin alma tutumuna yonelik iken 13 sorunun 7’si demografik

bilgilere 6’s1 motosiklet kullanimina yoneliktir.
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Online araglar kullanilarak doldurtulan anketlere 428 kisiden cevap alinmistir.
Katilimcilarin -~ demografik  o6zelliklerine dair toplanan veriler incelendiginde
katilimeilarin %97,8° erkek, %70,8°1 evli, %44,6’s1 41 ve lizeri yasta, %49,1’1 lisans
mezunu, %38,2°si 0zel sektor calisani, %73,8’1 5000 TL ve ilizerinde gelire sahip,
%42,641i ise Istanbul’da yasamaktadir. Katilimcilarin %69,1°i Africa Twin motosiklet
sahibi, %41,6’s1 uzun seyahat amagli motosiklet kullanan, %64,6’s1 yaz aylarinda daha
fazla motosiklet kullanan, %53,1°1 haftanin her giinii motosiklet kullanan, %46,6’s1
giinde lila 3 saat arasinda motosiklet kullanan ve %47,9’u giinde 1 ila 2 saat arasinda

sosyal medya kullanan kisilerden olugsmaktadir.

Ogrenme, sosyal, eglence, kisisel ve ekonomik marka toplulugu motivasyon
boyutlarindan olusan 6l¢ek ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde en
yiiksek ortalamaya ait ifadenin 6grenme motivasyonu boyutu i¢inde yer alan “Uyesi
oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT’nin kullanimi ile ilgili sorunlarima
¢ozlim Onerileri sunmasini beklerim.” (4,651) ifadesi oldugu goriilmektedir. Aynmi dlgek
icindeki en diisilk ortalamaya sahip ifade ise kisisel motivasyon boyutunda yer alan
“Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT hakkindaki konularda
giivenilirligimi ve otoritemi gli¢lendirecek hiyerarsik bir yapida olmasini beklerim.”

(2,419) ifadesi oldugu goriilmektedir.

Fonksiyonel, fiziksel, finansal, psikolojik, sosyal ve zaman riski boyutlarindan
olusan algilanan risk 6l¢egi ifadelerine verilen cevaplarda en yliksek ortalamaya sahip
ifade finansal risk boyutundaki “Bir AT motosiklet satin alirken yapacagim finansal
yatirimin akillica ve dogru bir tercih olmayacagi yoniinde endise hissederim.” (2,142)
ifadesi oldugu goriilmektedir. Ayn1 6lcek iginde en diisiik ortalamaya sahip ifade ise
psikolojik risk boyutundaki “Bir AT motosiklet satin alma diislincesi bana psikolojik
olarak rahatsiz hissettirir.” (1,312) ifadesi olmustur.

Tek boyuttan olusan satin alma tutumu Glgeginde en yiiksek ortalamaya sahip
olan ifade “Africa Twin i¢in gelistirilmis 6zel triinleri alirrm.” (3,870) iken en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise “AT motosiklet almak i¢in aktif arayis icindeyim.” (2,554)

ifadesi olmustur.
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Toplanmis olan veriler iizerinde yapilan faktdr analizi ile bazi dlgek ifadelerinin
gerekliligi ve iginde oldugu boyutu aciklama derelerinin tespiti i¢in yapilan faktor
analizinde bazi ifadelerin Olgek disinda kaldigi ve bazi boyutlarin da birleserek yeni
boyutlar olusturdugu goriilmiistiir. Marka toplulugu motivasyonlar1 6lgeginde 5 olan
boyut sayist sosyal ve eglence boyutlarinin birlesmesi sebebiyle 4’e diismiistiir. Yeni
olusan marka toplulugu motivasyon boyutuna sosyal eglence ismi verilmistir. Bu
Olcekte toplam faktor aciklayicilign %71,123 olarak, giivenilirligi ise 0,898 olarak

bulunmustur.

Algilanan risk 6lgegi i¢in yapilan faktor analizinde de finansal, fonksiyonel ve
zaman riski boyutlarin birlesmesi 6 olan boyut sayisi 4’¢ diismiistiir. Yeni olusan
boyut fonksiyonel risk olarak isimlendirilmistir. Bu 6l¢ekte toplam faktor agiklayicilig

%67,260 olarak, giivenilirligi ise 0,904 olarak bulunmustur.

Satin alma tutumu 06lgegi ise ilk arastirma modelinde oldugu gibi tek boyutlu
olarak kalmistir. Bu Olcegin toplam aciklayicilifi %47,216 olarak, gilivenilirligi ise

0,712 olarak bulunmustur.

Faktor analizi sonrasinda, olusan yeni arastirma modelinden hareketle hipotezler
tekrar diizenlenmis ve regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinde kullanilacak

degiskenler, faktor analizinde bulunan boyutlarin ortalamalar1 alinarak olusturulmustur.

Hj 1 ve alt hipotezleri igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gére marka
toplulugu motivasyonlarinin fonksiyonel riskin %6,9’unu agikladigi, anlamlilik degeri
0,05’ten biiyiikk olan sosyal eglence, kisisel ve 6grenme bagimsiz degiskenlerinin
fonksiyonel risk {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin olmadigi, anlamlilik
degeri 0,05’ten kiiglik olan ekonomik bagimsiz degiskeninin ise istatistiksel agidan
anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Etkinin yoniinii belirlemek i¢in
standardize edilmis beta katsayisinin isaretine bakilmis ve ( - ) negatif yonlii oldugu

gorilmiistiir.

H1 > ve alt hipotezleri i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore marka
toplulugu motivasyonlarinin psikolojik riskin %1,7’sini ag¢ikladigi, anlamlilik degeri

0,05’ten biiylik olan kisisel ve Ogrenme bagimsiz degiskenlerinin psikolojik risk

128



tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin olmadigi, anlamhilik degeri 0,05’ten
kiigiik olan sosyal eglence ve ekonomik bagimsiz degiskenlerinin ise istatistiksel agidan
anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Etkinin yoniinii belirlemek igin
standardize edilmis beta katsayisinin isaretine bakilmis ve sosyal eglence degiskeninin (

+) pozitif, ekonomik degiskeninin ( - ) negatif yonli etki ettigi goriilmustiir.

H1 3 ve alt hipotezleri i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore marka
toplulugu motivasyonlarmin sosyal riskin %1,6’sim1 agikladigi, anlamlilik degeri
0,05’ten biiyiik olan sosyal eglence ve 6grenme bagimsiz degiskenlerinin sosyal risk
lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin olmadigi, anlamhilik degeri 0,05’ten
kiigiik olan kisisel ve ekonomik bagimsiz degiskenlerinin ise istatistiksel agidan anlaml
bir etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir. Etkinin yoniinii belirlemek igin standardize
edilmis beta katsayisinin isaretine bakilmis ve kisisel degiskeninin ( + ) pozitif,

ekonomik degiskeninin ( - ) negatif yonlii etki ettigi goriilmiistiir.

Hi 4 ve alt hipotezleri igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore marka
toplulugu motivasyonlarmin fiziksel riskin %4,6’sim1 agikladigi, anlamlilik degeri
0,05’ten biiyiik olan kisisel ve 6grenme bagimsiz degiskenlerinin fiziksel risk tizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin olmadigi, anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olan
ekonomik bagimsiz degiskeninin ise istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir. Etkinin yOniinii belirlemek icin standardize edilmis beta
katsayisinin isaretine bakilmis sosyal eglence degiskeninin ( + ) pozitif ve ekonomik

degiskeninin ( - ) negatif yonlii oldugu goriilmiistiir.

H, ve alt hipotezleri igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore marka
toplulugu motivasyonlariin satin alma tutumunun %10,6’sin1 agikladigi, anlamlilik
degeri 0,05’ten biiyiik olan sosyal eglence, ekonomik ve Ogrenme bagimsiz
degiskenlerinin satin alma tutumu {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin
olmadigi, anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olan kisisel bagimsiz degiskeninin ise
istatistiksel ac¢idan anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Etkinin yoniinii
belirlemek i¢in standardize edilmis beta katsayisinin isaretine bakilmis ve ( + ) pozitif

yonlii oldugu goriilmiistiir.
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Hs; ve alt hipotezleri i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore
algilanan risk boyutlar1 satin alma tutumunun %7,9’unu agiklamaktadir. Anlamlilik
degeri 0,05’ten biiyiik olan sosyal risk bagimsiz degiskeninin satin alma tutumu
tizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisinin olmadigi, anlamlilik degeri 0,05’ten
kiiciik olan fonksiyonel, psikolojik ve fiziksel risk bagimsiz degiskenlerinin ise
istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Etkinin yoniinii
belirlemek i¢in standardize edilmis beta Kkatsayilarinin isaretine bakildiginda
fonksiyonel ve psikolojik riskin ( - ) negatif, fiziksel riskin ise ( + ) pozitif yonlii etkiye

sebep oldugu goriilmiistiir.

Yukarida anlatilanlar dogrultusunda olusan hipotez test sonuglar1 Tablo 44°te

Ozetlenmistir.

Tablo 44: Hipotez Test Sonuglar1 Ozet Tablosu

Hipotezler Sonuclar

Hi1: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin fonksiyonel risk | Kabul
izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi1a: Sosyal eglence motivasyonunun fonksiyonel risk tizerinde Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hi1p: Kisisel motivasyonun fonksiyonel risk tizerinde istatistiksel Red

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hii1c:  Ekonomik motivasyonun fonksiyonel risk tizerinde | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi14: Ogrenme motivasyonunun fonksiyonel risk iizerinde Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi,: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin psikolojik risk | Kabul
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hi24: Sosyal eglence motivasyonunun psikolojik risk tizerinde | Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi,p: Kisisel motivasyonun psikolojik risk tizerinde istatistiksel Red

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi2c: Ekonomik motivasyonun psikolojik risk iizerinde istatistiksel Kabul

olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Hioq: Ogrenme motivasyonunun psikolojik risk  {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Red

H; 3: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin sosyal risk iizerinde | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hisa: Sosyal eglence motivasyonunun sosyal risk iizerinde Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hi3p: Kisisel motivasyonun sosyal risk iizerinde istatistiksel olarak | Kabul
anlamli bir etkisi vardir.
Hisc: Ekonomik motivasyonun sosyal risk iizerinde istatistiksel | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hizq: Ogrenme motivasyonunun sosyal risk iizerinde istatistiksel Red
olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hi4: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin fiziksel risk | Kabul
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
His4a: Sosyal eglence motivasyonunun fiziksel risk tizerinde | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hi.4p: Kisisel motivasyonun fiziksel risk tizerinde istatistiksel olarak Red
anlamli bir etkisi vardir.
Hiac: Ekonomik motivasyonun fiziksel risk iizerinde istatistiksel Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hi4gq: Ogrenme motivasyonunun fiziksel risk iizerinde istatistiksel Red
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H,: Marka toplulugu motivasyonlarindan en az birinin satin alma tutumu | Kabul
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2a: Sosyal eglence motivasyonunun satin alma tutumu iizerinde Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H,p: Kisisel motivasyonun satin alma tutumu iizerinde istatistiksel | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hy.: Ekonomik motivasyonun satin alma tutumu iizerinde Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Ho q4: Ogrenme motivasyonunun satin alma tutumu iizerinde Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hs;: Algilanan risk boyutlarindan en az birinin satin alma tutumu {izerinde | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hsa: Fonksiyonel riskin satin alma tutumu iizerinde istatistiksel Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hsp: Psikolojik riskin satin alma tutumu {izerinde istatistiksel olarak Kabul

anlamli bir etkisi vardir.
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Hsc: Sosyal riskin satin alma tutumu iizerinde istatistiksel olarak Red
anlaml bir etkisi vardir.

Hs 4: Fiziksel riskin satin alma tutumu tzerinde istatistiksel olarak | Kabul
anlaml bir etkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

Pazarlamanin daha onceki evrelerinde satis noktalarna gidip aligveris yapmak
yeterli goriiliirken, giiniimiiz tiiketicileri ¢ok fazla cesit icinden en dogru ve en zararsiz
secimi yapabilmek adina farkli kaynaklardan bilgiler topladiktan sonra satin alma
davranmis1 sergilemekteler. Internetin yaygimlasmasi ve yiiksek erisime ulasmasiyla
bloglar, mini bloglar, forumlar ve sosyal medya platformlar1 gibi dijital bilgi kaynaklar
giderek 6nem kazanmistir. Sosyal medya ve diger dijital iletisim kanali alternatifleri
hem markalar i¢in hem de miisteriler i¢in giiglii birer arag haline gelmistir (Enginkaya &
Yilmaz, 2014, s. 219).

Sosyal bir varlik olan insan her ne kadar internet ve Web 2.0’in sagladigi
etkilesimli ortamdan faydalansa da yiiz yiize kisisel etkilesime de ihtiyag duymaktadir.
Bu ihtiyag tiiketim davranis ve aligkanliklarini da etkilemektedir. Burada kaynagini ve
giiciinli yogun olarak marka kullanicilarindan alan marka topluluklart dikkat
¢ekmektedir. Marka kullanicilarinin ve markaya ilgi duyanlarin gesitli sekillerde bir
araya gelerek olusturduklar1 marka topluluklart ihtiyag¢ duyulan bilgilendirici
etkilesimler, sosyallesme ortami, kisisel ve yakin iligki ortami saglamasi sebebiyle
onemli bir olusum halini almaktadir. Miisterilerin olusturdugu topluluklarda marka ve
tirtinlerine yonelik kolektif hareket etme egilimi de gézlenmektedir. Marka topluluklari
zamanla kendi i¢inde ortak biling, ritiieller, gelenekler ve ahlaki sorumluluklar gelistirir.
Bu unsurlar miisteri gruplarin1 sosyolojideki topluluk kavramina yaklagir. Diger taraftan
global ticaretin artist ve iletisim kanallarinin gelisimi sayesinde tiiketiciler farkli
menseilerden hem markalara hem de markanin tliketicilerine ulasabilir hale
gelmislerdir. Bu durum pazarlama alanindaki topluluk kavraminin cografi sinirlara
hapsolmasinin 6niine ge¢mistir. Ticaret, pazarlama ve iletisim teknolojilerinde yasanan
bu gelismelerle dinamik ve zengin bir yapiya sahip, hem miisteriler arasinda hem de
misterilerle marka yonetimi arasinda ¢ift yonlii ve yogun iligkilerin kuruldugu marka

topluluklarinin 6nemi artmistir (Demiray & Burnaz, 2019, s. 115).
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Marka topluluklar1 tiyelerine bir takim faydalar sunar. Toplulugun sagladig:
faydalar mevcut iiyeleri liyeligi devam ettirme yoniinde, iiye olmayanlari da iiye olmaya
motive eder. Tiiketici davraniglar1 tizerinde etkili olan motivasyonlar farkli ihtiyaglara
bagl olarak olusan psikolojik faktdrler seklinde aciklanabilir. Ihtiyaglar1 anlamak igin
ihtiyaglar hiyerarsisi kurami, ¢evre kurami ve etkilesim kurami gibi farkli kuramlar
gelistirilmistir. Bu kuramlardan en bilinenlerden biri olan ihtiyaglar hiyerarsisi
ihtiyaclar fizyolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma, sayginlik, kendini gerceklestirme
seklinde siiflandirmistir. S6z konusu ihtiyaglar tiiketici davranislarinin altinda yatan
temel sebepleri de olusturur. Marka topluluklar1 bu ihtiya¢ siniflarinin i¢inde bulunan
alt ihtiyaclardan bazilarinin doyurulmasini saglayacak faydalar sunar. Literatiirde farkli
fayda ve bu faydalara bagli olusan motivasyonlar tanimlanmistir. Bu ¢alismada marka
toplulugu motivasyonlar1 6grenme, sosyal, eglence, kisisel ve ekonomik motivasyonlar

olarak bes baslik altinda islenmistir.

Tiiketiciler, satin alma davranist Oncesinde ve sonrasinda en dogru sec¢imi
yapamamis olma Ve yapilan se¢im sonucu bazi kayiplar yasama ihtimaline bagli olarak
bazi riskler algilar. Algilanan risk diizeylerine gore satin alma gergeklesir, ertelenir veya
tamamen iptal edilir. Tiiketiciler algilanan riski minimize etmek i¢in farkli kaynaklardan
bilgi toplama, miisteri deneyimlerinden faydalanma, deneme ve karsilagtirma yapma,
resmi ve uzman kurulusglardan test onay1 alma gibi yontemlere bagvururlar. Bagvurulan
risk azaltic1 yontem algilanan risk tiirline gore farklilik gosterir. Bu ¢aligmada algilanan
risklerin tiirleri fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk

ve zaman riski olarak incelenmistir.

Satin alma tutumu da marka toplulugu motivasyonlar1 ve algilanan risk gibi
calismanin konusunu olusturan diger bir unsurdur. Satin alma tutumu, satin alma karar
siirecinde etkili olan son faktor olarak rol alir ve satin alma kararimi sekillendirir. Satin
alma karar siireci ihtiyacin belirlenmesi, ihtiyaclar dogrultusunda bilgi toplama,
alternatiflerin belirlenmesi, bulunan alternatiflerin degerlendirmesi, satin alma karinin
verilmesi ve satin alma igleminin gergeklestirilmesi adimlariyla 6zetlense de i¢ ige
gecmis, es zamanli ilerleyen ve birbirinin ¢iktilarini kullanan bir¢ok asamadan olusur.
Bu siirecte etkili olan sosyo-kiiltiirel faktorleri danigsma gruplari, aile, kiiltiir, kisisel

ozellikler olustururken psikolojik faktorleri 6grenme, bellek, algilama, motivasyon,
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kisilik, benlik, degerler ve yasam tarzi olusturur. Tiim bu faktorler satin alma tutumunun

olusmasinda rol oynar. Tutum ise satin alma tercih ve davranisini olusturur.

Bu ¢alismanin amaci, onceki boliimlerde detayli sekilde ele alinip yukaridaki
paragraflarda 6zetlenmis olan marka toplulugu motivasyonlari, algilanan risk ve satin
alma tutumu arasindaki iliskide marka toplulugu motivasyonlarinin etkisini
incelemektir. Bu dogrultuda literatiirde daha onceden giivenilirligi ve gegerliligi test
edilmis 6l¢ekler kullanilarak online bir anket formu olusturulmustur. Anket formundaki
cevap segeneklerinde 5°1i likert tipi cevap sistemi kullanilmistir. Ardindan bir
motosiklet markasi olan Africa Twin kullanicilarinin ve markaya ilgi duyanlarin
olusturdugu marka toplulugu {iiyelerinden anketi cevaplamalari istenmistir. Anket
toplama siireci sonunda 428 anket doldurulmustur. Analiz siirecinin basinda c¢eliskili
cevaplar ve u¢ degerler igeren 27 anket veri setinden ¢ikartilmistir. Ardindan faktor ve

regresyon analizleri yapilmistir.

Marka toplulugu motivasyonlar1 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizinde sosyal ve
eglence boyutlarinin birlesmesi sebebiyle bes olan faktdr sayist dorde diigmiistiir. Yeni
olusan boyut “Sosyal Eglence” boyutu olarak isimlendirilmistir. Yeni olusan 6l¢egin
toplam agiklayicilign  %71,123 ve giivenilir (Cronbach's Alpha=0,898) olarak
bulunmustur. Agiklayiciligi en yiiksek olan boyut %20,705 ile sosyal eglence boyutu,
en diisik ise %13,835 ile 6grenme boyutu olarak bulunmustur. Nambisan (2005),
caligmasinda yaptig1 faktér analizi sonucunda eglence ve kacgis hedefleri, sosyal
hedefler, sohret ve etki hedefleri ve bilgi edinme hedefleri olarak dort faktér bulmustur.
Bu faktorler bizim faktdr analizi sonuglarimizla benzerlik gostermektedir ancak
motivasyon yerine hedef olarak isimlendirmeyi tercih etmistir. Nambisan (2005), bu
hedefler arasinda bilgi edinmeyi pragmatik olarak ifade ederken diger tiim faktorleri
(eglence ve kagis, sohret ve etki ve sosyal) hedonik hedefler olarak ifade etmistir.
Gummerus vd. (2012) de marka toplulugu icindeki iliskilerin sosyal, eglence ve

ekonomik faydalara dayali motivasyonlar sundugunu ifade etmislerdir.

Algilanan risk oOlcegi icin yapilan faktor analizinde finansal, fonksiyonel ve
zaman boyutlarina ait degiskenler tek boyut altinda toplanmistir. Bu sebeple alt1 olan

boyut sayis1 dorde diismiistiir. Yeni olusan bu boyut “Fonksiyonel” risk boyutu olarak
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isimlendirilmistir. Yeni olusan algilanan risk 6lgeginin toplam agiklayiciligi %67,260 ve
giivenilir (Cronbach's Alpha=0,904) olarak bulunmustur. A¢iklayiciligi en yiiksek olan
boyut %22,403 ile fonksiyonel risk boyutu, en diisiik ise %13,978 ile fiziksel risk

boyutu olarak bulunmustur.

Satin alma tutumu o6l¢egi i¢in yapilan faktor analizinde Olgegin tek boyuttan
olustugu, aciklayicilik degeri %47,216 ve giivenilir (Cronbach's Alpha=0,712) oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Faktor analizlerinin ardindan boyutlar1 olusturan ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 alinarak regresyon analizi i¢cin gerekli bagimli ve bagimsiz degiskenler
olusturulmustur. Hipotezlerin testi igin ¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir. Asagida
analiz sonuglar ile ilgili olarak yapilan yorum ve genellemelerde aragtirmaya konu olan

orneklemin, markanin ve {iriiniin tagidig1 6zellikler goz oniinde tutulmustur.

Marka toplulugu motivasyonlarinin algilanan risk iizerindeki etkisini tespit
etmek icin yapilan regresyon analizinde marka toplulugu motivasyonlart Olgegini
olusturan “sosyal eglence”, “kisisel”, “ekonomik” ve “Ogrenme” boyutlar1 bagimsiz
degiskenler, algilanan risk 6lgegini olusturan “fonksiyonel”, “psikolojik”, “sosyal” ve

“fiziksel” boyutlar1 bagimli degigkenler olarak islem yapilmistir.

Marka toplulugu motivasyonlarmin fonksiyonel risk tizerindeki etkisini
incelemek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizinde “ekonomik” degiskeninin
fonksiyonel risk {izerinde istatistiki agidan negatif yonlii anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda ekonomik motivasyondaki artigin negatif etkisi
sebebiyle fonksiyonel riski disiirticii etkisi vardir denebilir. Regresyon analizinde
bagimli degisken olarak girilen fonksiyonel risk boyutu finansal temellere dayali
ifadeler barmndirmaktadir. Bu sebeple ekonomik motivasyonlara yonelik ifadelerin
ortalamasi olan bagimsiz degiskenin (“ekonomik™) fonksiyonel risk iizerinde etkili

olmasi beklenen bir sonu¢ olmustur.

Marka toplulugu motivasyonlarimin psikolojik risk iizerindeki etkisini incelemek
icin yapilan ¢oklu regresyon analizinde “sosyal eglence” ve “ekonomik” degiskenlerinin

psikolojik risk tizerinde istatistiki acidan anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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“Sosyal eglence” degiskeninin etki yonii pozitif, “ekonomik” degiskeninin etki yonii
negatif olmakla birlikte daha biiyiiktiir. Bu sonu¢ “sosyal eglence” bagimsiz degiskeni
icin ele alindiginda Nambisan (2005) tarafindan yapilmis olan g¢alismada ulasilan
“Topluluga katilim hedefi topluluk iginde yasanan sosyal iliski deneyimini etkiler”
sonucuyla paralellik gosterdigi sOylenebilir. Sosyal eglence motivasyonundaki artisin
pozitif etkisi sebebiyle psikolojik risk iizerinde artisa sebep olacagi, ekonomik
motivasyondaki artisin ise negatif etkisi sebebiyle psikolojik risk {izerinde diisiise sebep

olacagi yorumu yapilabilir.

Marka toplulugu motivasyonlarinin sosyal risk tizerindeki etkisini incelemek
icin yapilan ¢oklu regresyon analizinde “kisisel” ve “ekonomik” degiskenlerinin sosyal
risk lizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. “Kisisel”
degiskeninin etki yonii pozitif, “ekonomik™ degiskeninin etki yonii negatif olmakla
birlikte daha biiyliktiir. Bu sonu¢ “Kisisel” bagimsiz degiskeni i¢in ele alindiginda
Nambisan (2005) tarafindan yapilmis olan ¢alismada ulasilan “Topluluga katilim hedefi
topluluk i¢inde yasanan sosyal iliski deneyimini etkiler” sonucuyla paralellik gosterdigi
sOylenebilir. Kisisel motivasyondaki artigin pozitif etkisi sebebiyle sosyal risk tizerinde
artisa sebep olacagi ekonomik motivasyondaki artiginin ise negatif etkisi sebebiyle

sosyal risk lizerinde diisiise sebep olacagi yorumu yapilabilir.

Marka toplulugu motivasyonlarinin fiziksel risk tizerindeki etkisini
incelemek ic¢in yapilan ¢oklu regresyon analizinde “sosyal eglence” ve “ekonomik”
degiskenlerinin fiziksel risk tiizerinde istatistiki ac¢idan anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore sosyal eglence motivasyonundaki artis pozitif
etkisi sebebiyle algilanan fiziksel riski yiikseltir. Ornegin, marka toplulugu ile birlikte
hareket eden iiyeler daha uzun mesafe ve daha uzun siire motosiklet kullanimina bagh
olarak kaza riski artar dolayisiyla fiziksel riskte de artis gergeklesir. Ekonomik
motivasyondaki artigin negatif etkisi sebebiyle fiziksel riski distirticti etkisi vardir
denebilir. Bu duruma sebep ise marka toplulugun sagladigi ekonomik ayricaliklar kask,
mont, ve dizlik gibi siiriicii koruma ekipmanlarinin daha uygun fiyatlara alinabilmesini

saglar. Bu koruma ekipmanlari da fiziksel riski agag1 yonlii etkiler.
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Sosyal eglence motivasyonunun psikolojik riski, kisisel motivasyonun da sosyal
riski pozitif yonde etkilemesinin altinda yatan sebep marka toplulugunun iiyelerine
ortak biling, ritliel ve gelenekler ile ahlaki sorumluluk yiiklemesi olabilir. Bagka bir
ifadeyle marka toplulugu iiyelerinin de tipki bireyin cevresindeki diger kisiler gibi
davraniglar1 degerlendirmesi veya yorumlamasi psikolojik ve sosyal risk {izerinde etkili

olmaktadir.

Marka toplulugu motivasyonlarinin satin alma tutumu lizerindeki etkisini tespit
etmek icin yapilan regresyon analizinde marka toplulugu motivasyonlar1 6lgegini
olusturan “sosyal eglence”, “kisisel”, “ekonomik” ve “Ogrenme” boyutlar1 bagimsiz
degiskenler, tek boyuttan olusan satin alma tutumu ise bagimli degisken olarak iglem
yapilmigtir. Marka toplulugu motivasyonlarinin satin alma tutumu {izerindeki etkisini
incelemek icin yapilan ¢oklu regresyon analizinde “kisisel” degiskeninin satin alma
tutumu iizerinde istatistiki acidan pozitif yonlii anlamlhi bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonuca gore kisisel motivasyondaki artigin pozitif etkisi sebebiyle satin
alma tutumunu giiclendirici etkisi vardir denebilir. Coelho ve Bairrada (2019) tarafindan
yapilan ¢alismada da marka topluluklarinin sadakati etkiledigi sonucu ulasilmistir.
Sadakatin, satin alma tutumuna bagli olarak gelistigi diistintiliirse iki arastirma sonucu
arasinda paralellik oldugu sdylenebilir. Arastirma Orneklemini olusturan bireylerin
%70,8’inin evli, %69,8’inin lisans ve lisansiistii egitim almis, %73,8’inin ise 5000TL
tizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu demografik bilgiler, giiniimiiz yasam
kosullar1 ve ihtiyaglar hiyerarsisi ile birlikte diisiiniilecek olursa aragtirma 6rnekleminin
biiylik ¢ogunlugunun hiyerarside daha alt siralarda yer alan fizyolojik ve giivenlik
ithtiyaclarini marka toplulugu disinda zaten karsiliyor olduklar1 sdylenebilir. Marka
toplulugu motivasyonlarindan kisisel motivasyon boyutu, ait olma, saygmlik ve kendini
gerceklestirme ihtiyaclarmma yonelik ifadelerden meydana gelmektedir. Dolayisiyla
kisisel motivasyonlarin satin alma tutumu {izerinde etkili olmast bu sebeplere
baglanabilir. Katilimcilarin ¢ogunlugu gorece yiiksek egitim seviyesi ve gelire sahip
kisilerden  olugsmaktadir. = Marka  toplulugu  motivasyonlarindan  6grenme
motivasyonunun satin alma tutumu iizerinde etkili olmamasimin altinda yatan sebep
katilimcilarin belli bir yasin iizerinde (%85,5’1 30 yasin iizerinde), egitimli ve bilgi

birikimine sahip kisilerden olusmasi olabilir. Marka toplulugunun sagladigi ekonomik
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motivasyonlar Africa Twin motosiklet modelinin fiyat1 ile karsilastirildiginda anlaml
bir seviyede olmamasi sebebiyle ekonomik motivasyonlarin markaya karsi olusan satin
alma tutumu {izerinde etkili olmadig1 sdylenebilir. Ornegin arastirmaya konu olan iiriin
bir motosiklet degil de sik satin alinan, diisiik fiyatli kolayda bir mal olsayd: marka
topluluklarinda sunulan ekonomik motivasyonlar satin alma tutumunu etkileyebilirdi.
Ancak Africa Twin markasinin begenmeli mal sinifinda iiriin sunuyor olmasi ve ilgili
marka toplulugunda algilanan ekonomik motivasyonun iiriin fiyatinin ¢ok kiigiik bir
oranina karsilik gelmesi, ekonomik motivasyonun satin alma tutumu {izerinde etkisiz

kalmasina sebep oldugu yorumu yapilabilir.

Algilanan riskin satin alma tutumu iizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapilan
regresyon analizinde algilanan risk Ol¢egini olusturan “fonksiyonel”, “psikolojik”,
“sosyal” ve “fiziksel” risk boyutlar1 bagimsiz degiskenler, tek boyuttan olusan satin
alma tutumu ise bagiml degisken olarak islem yapilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizinde ‘“fonksiyonel”, “psikolojik” ve “fiziksel” risk degiskenlerinin satin alma
tutumu lizerinde istatistiki agidan etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Fonksiyonel ve
psikolojik riskin etkisi negatif yonlii, fiziksel riskin ise pozitif yonlii etkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Bu sonuca gore fonksiyonel ve psikolojik risk artiginin negatif etkisi
sebebiyle satin alma tutumunu zayiflatici etkisi vardir denebilir. Africa Twin motosiklet
modeli yiiksek motor hacmi ve giicliniin yaninda biiyiik fiziksel Olgiilere sahip,
kullanilmast zor bir modeldir. Bu durum fiziksel riski arttirir. Diger taraftan yiiksek
giice ve biiyiik Ol¢iilere sahip bir araca sahip olup o giice hiikkmetme arzusu tasiyan

bireylerin satin alma tutumu dolayl olarak artabilir.

Aragtirmanin  kigisel kaynaklar kullanilarak yiiriitilmiis olmasi daha fazla
katilimeciya ulagilmasinda finansal kisit meydana getirmistir. Zaman kisit1 da finansal
kisit gibi daha fazla katilimciya ulasgilmasina engel olmustur. Anket formunun sosyal
medya platformu olan Facebook iizerinden dagitilmasi Facebook kullanmayan ancak
marka toplulugu faaliyetlerine katilan kisilerin arastirma disinda kalmasina sebep

olmustur.

Bu c¢alismadan yola ¢ikarak gelecekte yapilacak arastirma caligmalari igin

Oneriler verilecek olursa, zaman ve maliyet kisitlart agilmasi halinde yiiz yiize anket
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yontemi ile yanlis anlagilmalar giderilebilir. Daha biiyiikk 6rneklem sayisina ulasilarak
ve katilimeilarin demografik 6zellikleri daha dengeli segilerck genellenebilirlik derecesi
arttirtlabilir. Segilen 6rneklem goérece yeni olusan bir marka toplulugu tyeleridir, ayn
arastirma ilerleyen tarihlerde aym1 6rnekleme tekrar uygulanabilir ve zaman igindeki
degisim incelerek marka toplulugun gelisimi hakkinda bilgi elde edilebilir veya farkli ve
daha eski bir gegmise sahip olan marka toplulugu segilebilir. Konu korunup analiz
yontemi olarak yapisal esitlik secilerek iki yontem arasindaki farkliliklar ortaya
konabilir. Ayn1 ¢alisma farkli bir sektor ve marka i¢in tekrarlanabilir. Bu ¢alismada
orneklem olarak secilen marka toplulugu kaynagini miisterilerden almaktadir, gelecekte
yapilacak c¢alismalarda kaynagini marka sahibi isletmelerden alan topluluklar
incelenebilir. Ayn1 konu sadece dijital ortamlarda olusturulan ve sadece yiiz yiize
iligkilerle olusturulan marka topluluklar1 arasindaki farki ortaya koymak icin
karsilastirilmali olarak islenebilir. Motosiklet kullaniminin altinda yatan sebepleri
ortaya cikartmak, motosiklet kullaniminin kisisel imaj iizerindeki etkisi 6lgmek vb.
konularda yapilacak aragtirmalarla literatiiriin genislemesi ve sektoriin daha iyi analiz

edilip anlasilmasi saglanabilir.

Bazi markalara ait sosyal medya hesaplar1 yorum ve paylasimlarla yiiksek
etkilesim saglamaktadir. Marka tarafindan olusturulan igeriklere yapilan bu yorumlar da
mevcut ve potansiyel kullanicilar arasinda iletisim kurulmasimna, bilgi ve deneyim
paylasimina, sosyo-psikolojik faydalara, hedonik faydalar ve baz1 tegviklerin
kazanilmasina yonelik motivasyonlara sebep olmaktadir (Ben-Shaul & Reichel, 2017, s.
453). Sosyal medya platformlarinda marka ¢alisanlar1 tarafindan yonetilen marka
sayfalarini takip eden kisilerin marka toplulugu olarak kabul edilebilirligini sorgulamak
amactyla Muniz ve O’Guinn’in (2001) ortaya koydugu marka toplulugu unsurlarina

(ortak biling, ritiieller ve ahlaki sorumluluk) sahip olma dereceleri dlgiilebilir.
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Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,

1 2 3 4 5

1. | AT’ nin 6zellikleri ve kullanimi hakkindaki bilgilerimi
gelistirmesini beklerim.

154




Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
AT’nin kullanima ile ilgili sorunlarima ¢6ziim 6nerileri
sunmasini beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT
ve AT ile ilgili yasanan gelismeler hakkinda
bilgilendirme yapmasini beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, yeni
kigisel iliskiler kurmami saglayarak sosyal agimi
genigletmesini beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, diger
AT kullanicilartyla kurdugum bagi giliglendirmesini
beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT
kullanicilar1 arasindaki kabul edilme ve ait olma
hissimi giiclendirmesini beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
keyifli ve rahatlatici/dinlendirici zaman gecirmemi
saglamasini beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
eglenceli ve zevkli zaman gegirmemi saglamasini
beklerim.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
motosikletle ilgili ilham veren tartisma ve zihinsel
aktivitelere tesvik etmesini beklerim.

10.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
motosikletle ilgili problem ¢6zme ve fikir liretmeye
tesvik etmesini beklerim.

11.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT
hakkindaki bilgi ve deneyimlerime dayali olarak
topluluk icinde statli ve itibar kazandiran bir yapida
olmasin1 beklerim.

12.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT
hakkindaki konularda giivenilirli§imi ve otoritemi
giiclendirecek hiyerarsik bir yapida olmasini beklerim.

13.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, AT
kullanict  sayisinin  arttirilmasinda  rol oynamanu
saglayacak yapida olmasini beklerim.

14.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
AT’nin tasarim1 ve gelisimine katkida bulunmanu
saglayacak ortami olusturmasini beklerim.

15.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
indirim ve hediyeler gibi cesitli ekonomik avantajlar
saglamasini beklerim.

16.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun,
licretsiz hizmet ve irilinler kazanmami saglamasini
beklerim.
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17.

Uyesi oldugum Africa Twin marka toplulugunun, 6zel
ve daha hizli hizmet almami saglamasini beklerim.

18.

AT motosiklet satin alim1 yapmanin zararima olacak
bir sonu¢ doguracagi yoniinde endige hissederim.

19.

Her sey g6z oniine alinip degerlendirildiginde bir AT
motosiklet almanin hata olacagi endisesini hissederim.

20.

Mevcut tiim kosullar1 disiindiigimde bir AT
motosiklet satin almanin sorunlar yaratacagi yoniinde
endise hissederim.

21.

Bir AT motosiklet satin alirken bekledigim
performansi alamama endisesi hissederim.

22.

Bir AT motosiklet satin alirken motosikletten
bekledigim faydalar1 elde edememe endisesi
hissederim.

23.

Bir AT motosiklet satin alirken motosikletin
giivenilirligi ve saglamligi  konusunda endise
hissederim.

24,

Bir AT motosiklet satin alirken ergonomik ve
tasarimsal sebeplerle saglik problemlerine sebep
olacagi yoniinde endise hissederim.

25.

Bir AT motosiklet satin alirken onu kullanmanin
kendime ve ¢evremdeki kisilere fiziki zararlar
verebilecegi endigesini hissederim.

26.

Bir AT motosiklet satin alirken kazalara sebep
olabilecegi yoniinde endise hissederim.

217.

Bir AT motosiklet satin alirken 6deyecegim paranin
bosa gidecegi yoniinde endise hissederim.

28.

Bir AT motosiklet satin alirken yapacagim finansal
yatirnmin akillica ve dogru bir tercih olmayacagi
yoniinde endise hissederim.

29.

Bir AT motosiklet satin alirken 6dedigim paranin
karsiligin1 alamamak yoniinde endise hissederim.

30.

Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana
psikolojik olarak rahatsiz hissettirir.

31.

Bir AT motosiklet satin alma diisiincesi bana
istenmeyen bir endise hissettirir.

32.

Bir AT motosiklet satin alma disiincesi bana
psikolojik bir gerginlik hissettirir.

33.

Bir AT motosiklet satin aldigimda arkadaslarim ve
yakin c¢evremden Ovgii/takdir alamama endisesi
hissederim.

34.

Bir AT motosiklet satin aldigimda arkadaglarim tarafin
olumsuz elestiriler yapilacagi endisesini hissederim.

35.

Bir AT motosiklet satin aldigimda diistincelerine 6nem
verdigim yakin ¢evrem tarafindan olumsuz elestiriler
yapilacagi endisesini hissederim.
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Bir AT motosiklet satin aldigimda dogru ve verimli

36. | kullanimini grenmenin uzun zaman alacag: endisesini | 1 2 3
hissederim.
Bir AT motosikletin alim ve satim islemleri i¢in fazla

37. | zaman harcamam gerektigi endisesini hissederim. 1 2 3

Bir AT motosiklet satin aldigimda motosikleti
38. | tanimak, bakim yaptirmak, yedek parga vb. igin | 1 2 3
gereksiz zaman harcamama sebep olacagi endisesini

hissederim.
Africa Twin i¢in gelistirilmis 6zel tirtinleri alirim.

39. 1 2 3
Yeni Afrika Twin modelleri ¢iktikga satin almayi

40. | diisiiniirim. 1 2 3
AT motosiklet almak i¢in aktif arayis igindeyim.

41, 1 2 3
Fiyat1 yiiksek olsa bile AT markasinin kalitesine olan

42. | giivenimden dolayr bu markanin iiriinlerini satm | 1 2 3
alirm.

AT markasi igin tasarlanmis kask, mont, t-shirt vb.
43. | iiriinleri satin almaya niyetliyim.

DEMOGRAFIK VE MOTOSIKLET KULLANIMI iLE ILGILI BILGILER

Asagidaki ifadelerden sizin i¢in uygun olani isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz
[ IKadin | |Erkek

Medeni Durumunuz
L TEVIi | |Bekar

Yasiniz
18-25 L[ J26-30 [ 131-35 [ 136-40 [ 141 ve Uzeri

Egitim Durumunuz
[ Jilkokul [ Lise [ DnLisans [ |Lisans [ |Lisansiistii

Mesleginiz
[ 1Ozel Sektor Calisani |1 Ozel Sektor Girisimci [ Kamu Calisani
[ JEmekli [ IDiger

Aylik Gelir Seviyeniz
| 12000 ve alti 2001-3000 | 13001-4000 [ 14001-5000 [ J5000TL iistii
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Yasadiginiz Sehir: (Se¢iniz)

Honda Africa Twin motosiklet sabiyim.
. | Evet [ |Hayir

Motosiklet kullanma amaciniz.
Dis [ 1Uzun Seyahatler [] Sehir I¢i Ulagim [_Hobi Diger

Motosikleti daha ¢ok hangi mevsimde kullanirsiniz.

|_lilkbahar | Yaz [ Sonbahar [ Kis |1 Boyu

Motosikleti daha ¢ok hangi giinlerde kullanirsiniz.
|_|Hafta ici [ Haftasonu [ |Her zaman

Giuinluk motosiklet kullanim siireniz.

| J60dkvealts | 161-180dk | 1181-300dk | 1301-420dk | 1420 dk iistii

Giinliik sosyal medya kullanim stireniz.
[ J30dkvealts [ 131dk-59dk [ 160-120dk [ 1121-240 dk [ 1240 dk iistii
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