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Bu ¢alismada Tirkiye’de otomotiv sektoriindeki tiiketicilerin marka
baghliklarina gore nasil tiiketici tipleri olusturduklar: incelenmistir. Aras-
tirma tekli durum ¢calismasi arastirma deseniyle kurgulanmistir. Amach
orneklem dahilinde incelenmek iizere secilen Toyota markasinin Tiirkiye
hayran sayfasindan (www.toyotaclubtr.com) goriismeler, arsiv kayitlari,
dokiimanlar ve katihmci gézlem yoluyla veri toplanmistir. Elde edilen
veriler igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Arastirma sonucunda
Toyota hayran sayfasi kullanicilarinin marka baghliklarina gére dort
tiketici tipi olusturdugu goriilmiistiir. Bunlar: (1) Mense tilke markala-
rina baghlar (2) Marka baghhgr olmayanlar (3) Esnek marka baghlari

(4) Gergek marka baghlaridir. Ortaya ¢ikan tiiketici tipleri, davranissal
marka baglihig ve tutumsal marka baglihigr agisindan degerlendirilmistir.
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MARKA BAGLILIGINA GORE TUKETICI TIPOLOJILERI:
TOYOTA TURKIYE HAYRAN TOPLULUGU ORNEG

Abstract

This study examines how consumers in the automotive sector
in Turkey create consumer types according to their brand loyalty.
The study is designed with a single case study research design. Data
is collected within the Turkey fan page (www.toyotaclubtr.com) of
Toyota brand through interviews, archival records, documents and
participant observation by following a purposeful sampling procedure
and analyzed by content analysis method. The results indicate that
Toyota fan page users create four consumer types according to their
brand loyalty: (1) Loyal to the country-of-origin brands (2) No brand
loyalty (3) Flexible brand loyalty (4) Real brand loyalty. Consumer types
emerged is evaluated in terms of behavioral brand loyalty and attitude
brand loyalty.

Keywords: Automotive Industry, Brand Loyalty, Consumer Typo-
logies

GIRiS

Pazarlamacilarin temel amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
karsilik verebilmektir. Ancak pazarda, birbirinden farkl istek ve ih-
tiyaclara sahip ve pazara heterojen olarak dagilmis tiiketiciler bulun-
maktadir (Mucuk, 2001). Bu tiiketicilerin homojen boéliimlere ayril-
mas1 ve davranis kaliplarinin kesfedilmesi pazarlamacilar acisindan
onem arz etmektedir. Bu sekilde kategorilere ayrilmis olan tiiketicile-
re 0zel pazarlama stratejileri uygulanmasi saglanacaktir.

Pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda, karmasik konularin daha
kolay anlasilmasi ve daha az kategoriye indirgenmesini saglayan si-
niflandirmalara tipolojiler ad1 verilmektedir (Lam ve Harrison-Wal-
ker, 2003’den aktaran Simsir, 2018). Tiiketicilerin tiiketim eyleminde
bulunurken ne yaptig1 konusuyla ilgilenen tipolojilerin (Holt, 1995),
ozellikle giinimiizde giderek karmasiklasan tiiketim eyleminin pa-
zarlamacilar agisindan 6ngoriilebilir hale gelmesine katk: verebilece-
gi dustiniilmektedir. Pazarlama alaninda yapilan tipoloji calismalar:
cesitli unsurlara odaklandig1 ve bu unsurlara gore tiiketicileri bolim-
lendirdigi goriilmektedir. Bu galismada ise marka baghligr kavrami
tizerinde durulacaktr.
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Arastirmacilar, tuketicilerin satin alma davranis bicimlerini ve
markalara yonelik tutum ve davranislarini anlayabilmek amaciyla
gelisen bir sektor olan otomotiv sektoriiniin incelenmesine sikga bas-
vurmaktadir (Aritan ve Akytiz, 2015: 214). Bu arastirmada otomotiv
sektorii izerinden gegmisten ginimiize dek irdelenmesine ragmen
arastirmacilarin ortak bir tanimda birlesemedikleri karmasik bir kav-
ram olan marka bagliliginin irdelenmesi hedeflenmistir.

Gelisen teknoloji, pazar sartlarinin degismesi gibi etmenler ti-
keticilerin davranislarin1 ve beraberinde gelistirdikleri marka bagl-
liklarini etkilemektedir. Marka bagliligi gibi karmasik bir kavramin
urtin grubu veya sektorlere gore degiskenlik gosterebilecegi diisiiniil-
diigiinde, otomotiv sektorii gibi ¢ok boyutlu bir Griiniin (Vasconcel-
los, 1997) ve insan hayatindaki en biyiik harcamalardan birinin s6z
konusu oldugu, rekabetin yogun yasandig1 bir sektorde tiiketicilerin
marka baghlig: tiplerinin kesfedilmesi ihtiyac1 dogmaktadir. Bu sa-
yede mevcut misterileri elde tutmanin yeni miisteriler kazanmaktan
karli oldugunun hemen herkes tarafindan kabul edildigi ve markala-
rina kars1 sadik musterileri olmayan isletmelerin her acidan zayif ve
savunmasiz gorilldiigii (Aaker, 2009) giintimiizde, otomotiv sektortiin-
de marka bagliliklar1 acisindan tiiketicilerin nasil homojen gruplar
olusturdugunun ve bu gruplarin davranis kaliplarinin kesfedilmesi
saglanacaktir. lgili literatiir incelendiginde benzer bir galismaya rast-
lanmamas1 sonucunda ¢alismanin arastirmacilar ve uygulamacilar
tarafindan yararh olacag1 diistiniilmustiir.

Bu dogrultuda arastirmanin amaci, Tirkiye’de otomotiv sekto-
riinde marka baghliklarina gore nasil tiiketici tipolojilerinin olustu-
gunun kesfedilmesidir. Arastirma durum analizi deseniyle kurgulan-
mis, verilerin analiz edilmesinde icerik analizi yonteminden yararla-
nilmastir.

Arastirmada incelenmek tizere, markanin hayranlarinin bir araya
geldigi, marka baglilig1 agisindan bilgi yiikli oldugu ve bu durumun
arastirmaya katki saglayacagi diisiiniilen, Toyota Tiirkiye hayran
toplulugunun cevrimici sayfas1 (www.toyotaclubtr.com) secilmistir.
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Arastirmanin kapsami, Toyota markas1 hayran toplulugu tiyelerinin,
“www.toyotaclubtr.com” cevrimici sayfasinda bulunan metin halin-
deki ifadelerinden olusmaktadir. Elde edilen veriler icerik analizi
yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Calismada, tiiketicilerin marka bagliliklarina gore nasil tiiketici
tipleri olusturduklar1 davranissal marka bagliligi ve tutumsal mar-
ka bagliligi acisindan degerlendirilmistir. Bu ¢ergevede tiiketicilerin
markalarini tekrar satin alacaklarini, tercih edeceklerini bildirmele-
ri veya bu ihtimalin varligina deginmeleri davranissal marka bagh-
lig1 (Brown, 1952; Cunningham, 1956), bu davranislarin nedenleri,
bu davraniglar1 organize eden egilimler, duygusal, arzusal ve bilis-
sel boyutlarin olusturabilecegi her tiirlii olumlu tutum ise tutumsal
marka baglilig1 (Amine, 1998; Dick ve Basu, 1994; Morgan ve Hunt,
1994) acisindan degerlendirilerek otomotiv sektortinde tiiketicilerin
olusturduklar tiiketici tipleri irdelenmistir. Ayrica arastirmada mar-
ka bagliligi kavrami; duygusal, psikolojik veya farkli cesitli etkenler
sonucu markaya kars1 olusan bagn, diger pazarlama faaliyetlerini
yok sayma davranisi veya tutumuna yol acmasi ve bu davranis veya
tutumun derecesine bagl olarak olusturacag: tekrar eden satin alma
davranisi veya bir markay1 otekilerden daha sik tercih etme durumu
(Jacoby, 1971: 25; Jacoby ve Keyner, 1973; Mellens vd., 1996: 512;
Oliver, 1999: 34; Warrington ve Shim, 2000) olarak tanimlanmaistir.

KURAMSAL CERCEVE

Marka bagliliginin ge¢misten giiniimiize farkli isimler altinda ge-
sitli tanimlarinin yapildig1 ve karmasik bir yapiya sahip oldugu go-
riillmektedir. Marka baghlig ile ilgili literatiire giren ilk calismanin
1923 yilinda Copeland tarafindan yapildig: soylenebilir (Fournier ve
Yao, 1997: 451). O zamandan bu yana yasanan degisimin marka bagh-
l1g1 kavramini 6n plana gikarmasiyla birlikte, kavram ile ilgili yapilan
calismalar da artmistir. Ozellikle eldeki miisterileri korumanin yeni
miisteriler elde etmekten daha karli ve stratejik oldugunun hemen
herkes tarafindan kabul edildigi ve teknoloji etkisiyle hem pazar sart-
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larinin hem de titketim anlayisinin degistigi giiniimiizde, marka ve
marka bagliigi kavramlar: son derece 6nemli hale gelmistir.

Mellens vd. (1996: 512) marka bagliliginin davranissal ve tutum-
sal olmak tizere temel iki boyut etrafinda olustugunu ifade etmek-
tedir. Marka baglilig1 tanimlarina ve ele alimig bigcimlerine bakildi-
ginda ilk zamanlarda davranissal olarak olustugu diistintilen kavram
(Brown, 1952; Cunningham, 1956) daha sonra bu davranislarin altin-
daki nedenlerin sorgulanmasi gerektigini ve sadece tekrar eden satin
alma davranisinin marka baghlhginin agiklanmasinda yetersiz kaldi-
g1 distnen arastirmacilar tarafindan irdelenerek, marka baglilig
tutumsal acidan ele alinmaya baslanmistir. Nitekim pazarlama lite-
ratiiriindeki marka baglilig1 tanimlarina bakildiginda, marka baglili-
g1 tizerine yapilan ilk calismalarda, tekrarlanan satin alma davranis:
olarak tanimlanan kavramin (Gustafsson vd., 2005: 211) giiniimiize
yaklastik¢a markaya kars1 olusan olumlu tutumlara bagl olarak acik-
lanmaya baslandigi goriilecektir. Marka bagliligindan s6z edilebilme-
siicin sadece olumlu tutumlarin da yeterli olmayacag: goriilmektedir.
Literatiirde bir markaya kars1 olumlu tutumlar sergilenmesine karsin
baska markalarin tercih edilebilecegi ve bu durumun gercek bir mar-
ka baglilig1 olusturmayacagina deginilmektedir (Dick ve Basu, 1994).
Bu dogrultuda arastirmacilar gercek bir marka bagliligindan s6z edi-
lebilmesi icin markanin devamli olarak tercih edilmesinin yani sira
markaya karsi olumlu tutumlar sergilenmesi gerektigini savunmak-
tadir (Amine, 1998: 305-306). Bu durumun sebebi bir markanin, ma-
gaza sadakati, tirtin cesitliliginin darhigi, distik fiyat gibi degiskenler
sonucunda tercih ediliyor olabilmesidir. Yine reklam, promosyon,
tesvik, indirim gibi geleneksel tutundurma ¢abalarinin da tekrar eden
bir satin alma davranisina yol acabilecegi (Cunningham, 1956), ancak
bunlarin gercek bir baghligin gostergesi olmayacag: belirtilmektedir.
Bu baglamda giiniimiizde marka baghligini davranissal boyutunun
yan1 sira tutumsal boyutuyla da ele alan Amine (1998), Chaudhuri
ve Holbrook (2001), Dick ve Basu (1994), Morgan ve Hunt (1994) gibi
birgok arastirmacinin savundugu yaklasima gore bir tiiketicinin mar-
kaya kars1 gercekten bagl oldugunun soylenebilmesi igin markaya
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kars1 hem olumlu tutumlarmin bulunmas: hem de tekrar eden bir
satin alma davranisinin sergilenmesi gerekmektedir.

Pazarlama literatiirtinde yer alan tiiketici bolimlendirmeleri,
tiiketicileri gesitli 6zelliklere gore anlamli ve homojen alt gruplara
bolme siireci olarak tanimlamakta (Kotler ve Keller, 2005), tiiketici ti-
polojileri ile ayn1 amaca hizmet ettigi diisiintildiiginden arastirmaci-
lar tarafindan tiiketici tipolojileriyle es tutulmaktadir (Blackwell vd.,
2005; Brehm vd., 2005; Wedel ve Kamakura, 2000’dan aktaran Simsir,
2018). Yabanc literatiirde marka bagliliklarina gore tiiketicileri bo-
limlendiren arastirmalara rastlanmaktadir. Dick ve Basu (1994:100-
102) miisterilerin marka bagliliklarini tutumlar: ve satin alma davra-
niglar arasindaki iliskiye dayandirarak 4 gruba ayirmaktadir:

Bagh miisteriler: Markaya kars1 tutumlari olumlu olan ve yiiksek
satin alma davranisi gosterenler

Gizli bagli miisteriler: Markaya kars1 tutumlar: olumlu olan an-
cak diisiik satin alma davranisi gosteren

Yapay bagh miisteriler: Markaya kars1 tutumlar: diisiik olan an-
cak yiiksek satin alma davranis1 gosterenler

Baglilik duymayan miisteriler: Markaya kars1 tutumlar: dastik
olan ve diisiik satin alma davranis1 gosterenler

Aaker (2009: 58-60) ise olusturdugu sadakat piramidi tizerinden
tiketicilerin marka sadakati seviyelerini ortaya koymustur. Alt sada-
kat seviyesindeki alic1 tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir ve
marka ismi satin alma davranisinda bulunmasi igin zayif bir degis-
kendir. Indirimde olan ve uygun olan marka tercih edilir. Bu alici,
degistiren alic1 veya fiyat alicisi olarak ifade edilebilir. Ikinci sevi-
ye driinden memnun olan, en azindan iriinden hognutsuz olmayan
alicilar1 kapsar. Markay1 degistirmesine yetecek diizeyde bir mem-
nuniyetsizlik s6z konusu degildir. Ozellikle bu degisim gaba gerekti-
riyorsa alic1 aliskanliklarini bozmak istemez. Bu nedenle aliskanlik
alicilan olarak ifade edilebilecek bu gruba ulasmak baska markalar
acisindan zordur ¢iinkii bu grubun alternatif arayisinda olmak igin

226



Timugin Dalgic | Muhammet Ali Tiltay Cilt5. Sayi 2. Ekim 2019

nedenleri yoktur. Uciincii seviye memnun ve markay: degistirmenin
zaman, para ve performans acgisindan maliyetli oldugunu diistinen
alicilar1 igerir. Bu alicilar bir marka ile ilgili sisteme yatirim yapmais
veya baska bir markayla gesitli sebeplerle ¢alismak istemiyor olabilir-
ler. Degistirme maliyeti sadiklar1 olarak adlandirilabilecek bu grubu
cezbetmek i¢in s6z konusu degistirme maliyetini karsilayacak 6l¢iide
buiytik bir ¢gikar sunmak gerekmektedir. Dordiincti seviyede markay1
gercekten sevenler vardir. Tercihleri bir sembol, kullanim deneyim-
leri veya yiiksek kalite algisi1 gibi gagrisimlara dayanabilir. Ancak be-
genme bireylere has olan genel bir duygudur ve ¢ogu zaman tespit
edilmesi zordur. Ozellikle uzun siireli bir iliski soz konusu ise insan-
lar bir seyi neden sevdiklerini saptayamazlar. Bazen yalnizca uzun
sureli bir iligski olmasi, cana yakin bir sembol veya sevmek igin farkli
bir saptanabilir destek olmadan da giiclii bir etki yaratabilir. Bu se-
viyedekilerin marka ile duygusal baglari vardir ve markanin dostlar:
olarak tanimlanabilirler. En st seviye kendini markaya adamis miis-
terilerden olusur. Bir markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar.
Marka onlar i¢in hem islevsel olmasi hem de kim olduklarinin ifa-
desi olmas1 ac¢isindan ¢ok onemlidir. Markay1 baskalarina rahatlikla
onerebilecek diizeyde markaya giivenleri vardir. Bu gruptaki kendini
adamis miisterilerin markaya kattig1 deger, yaptiklar1 alimlardan ¢ok
daha 6nemli olmakla birlikte asil kattiklar1 deger digerleri ve pazar
tizerindeki etkileridir.

Turkce literatiire bakildiginda, arastirmacinin erisebildigi litera-
tiirde marka bagliligina dair tiiketicileri bolimlendiren bir calismaya
rastlanmamistir. Otomotiv sektorii tizerine yapilan arastirmalarin da
tiketici davranislari, tercihleri ve satin alma davranisini etkileyen
faktorlere odaklandigini soylemek miimkiindir (Arslan, 2003; Biskin,
2004; Giingér ve Isler, 2005; Ersoy ve Firat, 2006). Aritan ve Akyiiz
(2015: 217) yazinda sektorle ilgili tiitketici davranislarinda buyiik bir
bosluk oldugu ve heniiz yeterli calismanin yapilmadigini, gelecekte
yapilacak calismalarla yazinin desteklenmesi gerektigini aktarmislar-
dir. Bu dogrultuda calismada Tirkiye’de otomotiv sektoriindeki tii-
keticiler incelenerek marka bagliliklarina gore otomotiv sektoriinde
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nasil tiiketici tipleri olustugunun ortaya koyulmasi ve ilgili literatiire
katkida bulunulmasi hedeflenmistir.

Literatiirde marka topluluklarinin varliginin misterilerin mar-
kay1 gercekten onemsediginin ve ayni zamanda markanin da sadik
miusterilere sahip oldugunun bir kaniti oldugundan bahsedilmekte-
dir. Ozellikle markanin diizenledigi kampanyalar veya benzeri et-
kinliklerin disinda kar amaci giitmeden, goniillilitk esash katilimin
goruldigi topluluklar markalar igin biiytik bir nimet olarak goriil-
mektedir (Aaker, 2009: 38). Bu topluluklar miisterinin markayla ya-
kinlik saglayabilecegi ve bunu yaparken marka ile ilgili algisin1 ve
diistincelerini ifade edebilecegi, benzer insanlarla bir marka iligkisini
paylasma deneyimini yasayabilecegi platformlardir. Marka topluluk-
larinda, marka baglhlik nedenleri ve topluluk tiyelerinin motivasyon-
larinin incelenmesi, marka ile kurulan etkilesimin tanimlanmas: ve
gelistirilebilmesi acisindan da olanaklar sunmaktadir (Belk ve Tum-
bat, 2005). Bu nedenle marka baglhiligi fenomeni ile ilgili yapilacak bir
arastirmada marka topluluklarindan yararlanilabilecegi diistiniilmiis
ve arastirmada incelenmek tizere Toyota markasinin Tarkiye hayran
toplulugu se¢ilmistir.

YONTEM

Arastirma tekli durum calismasi deseniyle kurgulanmistir (Yin,
2017: 9). Durum calismasi giincel bir olgu konusunda kendi gercek-
ligi baglaminda 6zellikle olgu ve baglam arasindaki sinirlar agikca
belli degilken yapilan ampirik bir sorgulamadir. Durum ¢alismasinda
giincel baglam ya da ortamin icindeki bir durumun arastirilmasi ge-
rekmektedir (Yin, 2009).

Durum c¢alismasi arastirma aciklayici bir soruya isaret ettiginde
kullamilmasi uygun goriilen (Yin, 2017: 5) ve verilerin dogal ortamlar-
dan toplanmasim tercih eden (Bromley, 1986) bir arastirma desenidir.
Bu calismada Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfasi, otomotiv
sektoriinde marka bagliliklarina gore nasil tiiketici tipleri olustugu-
nun tespit edilmesi amaciyla arastirilmistir. Bu baglamda arastirma-
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nin temel sorusu “Tirkiye’de otomotiv sektoriinde marka baghlikla-
rina gore nasil tiiketici tipleri olusmaktadir?” olarak belirlenmistir.
Arastirmanin alt sorusu:

* Davranissal marka baglilig1 ve tutumsal marka bagliligi agisin-
dan nasil tiiketici tipleri olusmaktadir?

Arastirmada bilgi yiiklii durumlari, stratejik ve amacl olarak sec-
meye olanak saglayan amach 6rneklem tiirti dahilinde, giiclii bir ortak
paydaya sahip, yiiksek miktarda paylasim yapan, ¢ok sayida tiyeye ve
yiiksek paylasim trafigine sahip olan Toyota Tiirkiye hayran toplulu-
gunun cevrimici sayfas1 “www.toyotaclubtr.com”, durum g¢alismasinin
analiz birimi olarak belirlenmistir (Patton, 2014: 233, 243, 447).

Veriler arastirmanin evrenini olusturan Toyota markasinin Tirki-
ye hayran sayfas1 “www.toyotaclubtr.com” tizerinde gevrimici olarak
yapilan yorumlar arasindan toplanmistir. Evrenin buiytukligi 14 Mart
2019 tarihindeki toplam yorum sayisi olan 1.027.397°dir. Yorumlar
arasindan marka baglilig1 fenomenine dair ¢ikarimlarda bulunulma-
sin1 saglayacag ve otomotiv sektoriinde tiiketici tiplerini ortaya koya-
bilecegi diisiiniilen 5 kategori altinda yaklasik 3000 tanesi arastirma-
c1 tarafindan belirlenerek arastirmanin orneklemi olarak secilmistir.
Bu yorumlar yine marka baglilig1 ve tiiketici tipolojileri baglaminda
degerlendirmis, detayli bir eleme sonucunda s6z konusu tipolojileri
en iyi temsil edecek olan hayran yorumlar: secgilerek bulgular bolii-
miinde verilmistir. Orneklemi olusturacak ve bulgulara eklenecek yo-
rumlar secilirken ve segilen yorumlar irdelenirken, kapsamli ve bag-
lamsal bir degerlendirme yapilmasi acisindan Yin'in (2017: 11, 13)
de 6nerdigi tizere kaynaklar gesitlendirilerek Toyota markas1 hayran
sayfasinda dokiiman halinde bulunan yorumlar disinda durum calis-
masinda kullanilabilen diger kaynak ¢esitlerine de bagvurulmus ve
farkli kaynaklardan elde edilen veriler vasitasiyla bulgularin anlam-
landirilmasi saglanmis, tutarliligi kontrol edilmistir.

Bu arastirmada, arastirmaci yaklasik olarak 1 ay boyunca ince-
lenmek tizere secilen toplulugu disaridan gézlemlemistir. Daha sonra
topluluk yoneticileri ile iletisime gecilmis ve topluluga tiye olunarak
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yaklasik olarak 12 aylik bir siireyle toplulukta zaman gegirilmistir. Bu
stirecte durum calismasi icin ham veri olusturabilecek tium ifadeler
ve baglamsal bilgiler kayit altina alinmistir (Patton, 2014: 449). Aras-
tirmanin veri toplama asamasinda durum ¢alismasinda yaygin olarak
kullanilan kaynaklardan olan gortismeler, arsiv kayitlari, dokiimanlar
ve katilimci gozleme basvurulmus (Yin, 2017: 10), bu veri cesitlerine
paralel olarak arastirmacinin elde ettigi veriler; “www.toyotaclubtr.
com” sayfasindaki tiim igeriklerin olusturdugu veri havuzu icerisin-
den arastirmacinin katilimi olmadan alinan veriler, arastirmacinin da
katilimiyla sayfada konu baslig1 agilarak arastirmaci tarafindan pay-
lasilan sorulara gelen cevaplarin olusturdugu veriler, sayfa yonetici-
leriyle yapilan e-posta gortismeleri ve arastirmacinin toplulukla ilgili
gozlemlerini yazarak olusturdugu verilerden olusmustur.

Arastirmada elde edilen veriler igerik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Arastirmada izlenen detayli nitel analiz ve yorumlama sii-
reci su sekildedir (Berg ve Lune, 2015: 383, 405; Creswell, 2016: 198;
Tesch 1990).

* Arastirma sorusunun belirlenmesi ve arastirma sorularina ce-
vap verebilecegi diistiniilen nitel verinin toplanarak diizenli
bir metin haline getirilmesi

* Nitel ham verinin okunmasi, bilgilerin altindaki anlamlarin
aranmasi ve ¢oztimlemeli bir sekilde kodlar gelistirilerek, kod-
larin timevarimsal sekilde veride tanimlanmasi

* Elde edilen kodlar ile kategorilerin belirlenmesi

* Kategoriler olusturulduktan sonra kodlarin tekrar kontrol edil-
mesi, uyumsuzluklarin tasnif edilmesi ve benzer ifadeler veya
yakin anlamlar i¢in kapsamli betimsel kelimeler bulunarak ka-
tegorilerin azaltilmasi

* Tasnif edilen materyallerin anlamh sablonlar ve siire¢leri ayir-
mak amaciyla incelenmesi

e Karar verilen kategorilerle tema ve oriintiilerin olusturulmasi
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* Bu tema ve orantilerin, bulgularin analizi ile ortaya konmasi,
diger arastirmalardaki teorilerle iliski ve baglantilarinin goste-
rilmesi ve mevcut literatiir ile iliskilendirilmesi

* Analiz, bulgu, sonu¢ ve Onerilerin gegerlilik ve guvenilirlik
kapsaminda degerlendirilmesi.

Arastirmanin gegerlilik ve giivenilirliginin saglanmasi1 amaciyla
bir dizi nitel prosediir izlenmistir. Bunlardan ilki tiye kontrolleridir.
Uye kontrolleri, nitel bir arastirmaninda inanilirligin saglanmasi aci-
sindan, Guba (1985) tarafindan en kritik teknik olarak vurgulanmak-
tadir. Bu teknikte arastirmanin sonuglar1 katilimcilara gonderilerek,
ortaya konan agiklamalarin inandiriciligi ve dogrulugu hakkinda ka-
tilimcilarin gortisleri alinir ve degerlendirilir (Creswell, 2016: 252).
Bu baglamda arastirmanin sonuclari, derinlemesine bir fikir alisverisi
yapilmasi amaciyla arastirma katilimcilarina ulastirilarak iiye kont-
rolleri saglanmistir. Ayrica arastirma sonugclari, topluluk yoneticile-
riyle de paylasilarak, toplulugun kiiltiiriine en ¢ok asina olan yoneti-
cilerin fikirleri degerlendirilmistir.

Nitel arastirma siirecinde gegerlik ve gtivenilirligin saglanmasi
amaciyla Creswell’in (2016) gegerlilik stratejileri arasindan; alanda
uzun siireli zaman gecirilmesi, akran incelemesi, iiye kontrolleri ve
dis denetimler stratejileri uygulanmistir. Ayrica Lincoln ve Guba'nin
(1994) gecerlilik ve giivenilirligi karsilayan giivenduyulabilirlik kav-
ramindan yararlanilmistir. Bu kapsamda inandiricilik (credibility),
aktarilabilirlik (transferability), giivenilebilirlik (dependability) ve
onaylanabilirlik (confirmability) ol¢iitleri saglanmistir.

BULGULAR

Toyota markasinin Tiirkiye hayran toplulugunun gevrimici say-
fas1 “www.toyotaclubtr.com” topluluk bilinci, ahlaki sorumluluk ve
paylasilan ritiiellerin (Muniz ve O’Guinn, 2001) varligiyla marka top-
lulugu 6zelligi gostermekte ve sanal bir marka toplulugu olarak faali-
yet gostermektedir.
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Hayran sayfasinin incelenmesi sonucunda marka bagliliklarina
gore dort tiiketici tipinin olustugu gortilmistiir. Bunlar: (1) Mense
iilke markalarina baglilar (2) Marka bagliligi olmayanlar (3) Esnek
marka baglilar1 (4) Gergek marka baglilaridir. Olusan tiiketici tipleri
davranissal marka baglilig1 ve tutumsal marka baglilig1 agisindan de-
gerlendirilmistir. Tiiketici tipleri bulgular béltimiinde ilgili kullanici
yorumlari ile verilmistir.

Tiiketici Tipolojileri

Tipoloji, benzer olay, eylem, nesne, insan ve mekanlar: ayr1 grup-
lara bolen sistematik bir yontemdir. Verileri diizenli bir sekilde sun-
ma imkam saglar (Berg ve Lune, 2015: 268-269). Toyota markasinin
Turkiye hayran sayfasinda tiiketicilerin kendi olusturdugu yerel bir
tipoloji de mevcuttur.

Tablo 1: Toyota Hayran Toplulugundaki Uyelik Tipleri

Moderator

Site Yoneticisi

Tct Onayli Firma

Tct Teknoloji Miidiiri

d—ILREXAVN

Eski Toprak Toyotact

Aktif Toyotaci

Efsane Toyotaci

Fanatik Toyotac1

Hiperaktif Toyotaci

Siftah1 Yapmis Toyotaci

Yeni Toyotaci
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Sayfaya ilk tiye olanlara verilen tiyelik tipi “Yeni Toyotaci”dir.
Tanigsma konu baslig1 altinda kendini tanitanlar “Siftah1 Yapmis To-
yotac1” sinifina yukseltilir. “Moderator”, “Site Yoneticisi” ve “Tct Tek-
noloji Mudiirii”, hayran sayfasini yoneten kadronun mensup oldugu
tiyelik tipleridir. Yoneticilerin onay verdigi firmalar veya firmalar
adina sahislar, “Tct Onayli Firma” olarak kayit yaptirarak foruma ka-
tilabilmektedir. Diger tiyelik tiplerine ise Tct Teknoloji Miidiirii'ntin
belirttigi sistemle yukarida verilen siraya gore mesaj sayilarina gore
degisim gostermektedir. “TI—Jb F X 2//\” olarak goriilen Japonca ifa-
de Tiirkge’de “altin iiye” anlamina gelmektedir ve hayran sayfasinda-
ki 6zel tiyeler i¢in olusturulan bir tiyelik tipidir.

Patton’a (2014: 458) gore kultiirler, 6nemli gordikleri ayrimla-
r1 vurgulamak amaciyla kendi dil sistemlerini gelistirmekte, yerel
tipoloji olarak adlandirilan bu tar ayrimlar, s6z konusu kaltardeki
insanlar icin arastirmac: tarafindan etiketlenmis fenomenlerin énem
arz ettigini gosterebilmektedir. Bu baglamda yerel tipolojilerin varligi
kullanicilar1 markaya ve topluluga énem verdigini gosterirken, aras-
tirmaci agisindan hayran sayfasinda marka bagliligina gore tiiketici
tiplerinin de kesfedilebilecegi ve tiiketiciler icin 6nem arz eden mar-
ka baglilig1 fenomeni hakkinda bilgiler verebilecegini gostermektedir.

Hayran sayfasindaki kullanicilar, marka bagliliklarina gore dort
temel tiiketici tipi altinda ele alinmistir.

Mense Ulke Markalarina Baglilar

Mense tilke imaji Nagashima’ya (1970) gore tiiketicilerin s6z ko-
nusu iilkenin tiriinlerine ytikledigi anlam, itibar, tanimlama, tasvir ve
tutum kaliplarini ifade etmektedir. Parameswaran ve Yaprak (1987)
ise belirli bir tilkede tiretilen trtnler hakkindaki tiiketicilerin genel
anlayislarinin, mense tilke imajin1 yansittigi belirtmistir. Mense tilke
imajlarimin ve mense iilke bilgisinin iirtin tercihinde ve karar ver-
me siirecinde, 6zellikle giinimiizde giderek bilinclenen tiiketiciler
uizerinde 6nemli etkisi vardir (Cengiz, 2009; Verlegh ve Steenkamp,
1999). Hayran sayfasina bakildiginda otomotiv sektériinde de men-
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se imajinin rolii oldugu ve sadece ayni mense iilkenin markalarini
tercih edecegini belirten bir tiiketici grubunun oldugu gorilmistiir.
Roth ve Romeo (1992), Verlegh ve Steenkamp (1999) gibi bircok aras-
tirmaci arastirmalarinda Japon elektronik tiriinlerinin yiiksek kalite-
li olarak algilandigimi ortaya koymustur. Bu gruptaki tiiketiciler de
Toyota markasinin hayran sayfasini olusturan tiyeler olduklarindan
genellikle Japon menseli markalara kars1 baglilik gosteren tiiketiciler-
den olusmaktadir.

Bu grup belli bir mensge iilkenin markalarina bagli, o mense l-
kenin markalar1 arasinda gecis yapabilecegini ancak o mense tlke
markalar1 disina ¢ikmayacagini taahhiit eden tiiketicilerden olus-
maktadir. Hayran sayfasinda, Japon ve Alman markalar1 olarak ikiye
ayrilan mense llkeler disinda baska bir tilkenin markalarina baglilik
gelistirildigi goralmemekle birlikte, Toyota markasinin hayran say-
fas1 olmasi sebebiyle bu grubu Japon markalarina bagh tiiketicilerin
ornekleri olusturmustur. Bu gruptaki tiiketicilerin daha cok mense
iilke etkisi ve markalara 6zgii niteliksel 6zelliklerden etkilenmekte
oldugu, gercek deneyimleri sonucu bu tiiketicilerin markaya bagli-
liklarimin pekistigi goriilmektedir. Markanin mense tlkesinin temel
nitelikleri bu grup i¢in 6nemlidir. Bir sonraki tercihlerin sadece ayni
mense iilkenin markalar1 olabilecegini belirten tiiketicilerin davra-
nissal ve tutumsal acidan mense tilke markalarina baglilik gosterdik-
leri goralmustir.

Mense iilke etkisiyle yaratilan genel anlayislarin test edilerek ger-
cek deneyimlerle dogrulanmasi, markaya 6zgi niteliklerin getirecegi
giiven ve memnuniyet vasitasiyla, bu tiiketicilerde olumlu tutumlar
olusmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler mense tilke markalarinin
tiimiine kars1 giiven duymakta ve bu markalar1 baskalarina da ¢ne-
rebilmektedir. Mense tilke markalarina bagh tiiketicilerin o6rnekleri
asagida verilmistir:

Kullanici1-93 (2012): Yaris’imi istemeyerek sattim. Ama Japon yine
baghhgini gosterdi yeni kasa Mitsubishi colt aldim. Japonda Japon.
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Kullanici-105 (2012): Marka énemli degil japon olsun yeter...Me-
sela 02 STI

Kullanici-109 (2015): Satsaydim yine bir Japon alirdim ve sattim
Mazda aldim.

Marka Baglihigi Olmayanlar

Bu gruptaki tiiketiciler herhangi bir markaya bagli olmayan, satin
alma siirecinde hangi marka onlar1 etkiliyor, cezbediyorsa tercihleri-
ni o markadan yana kullanan tiiketicilerdir. Marka isimleri bu tiiketi-
ciler igin 6nemsizdir. Tercih ettikleri markalara karsi davranissal bag-
liliklar1 olmamakla birlikte tutumlar: da zayif goziiken, olumlu tutum
gelistirme ihtiyaci duymayan tiiketicilerdir. Otomobillerini daha ¢ok
temel nitelikleri ile degerlendirerek sadece arag olarak goren bu tiike-
ticilerin, otomobilleri veya markalariyla duygusal bir bag gelistirme-
dikleri gortilmektedir. Markaya 6zgii niteliklerden ziyade marka fark
etmeksizin, otomobillerin 6zelliklerine ve fiyatlarina bakarak ken-
dilerine hitap eden otomobilleri tercih ederler. Otomobillerinden ve
markalarindan memnun kalsalar dahi cesitli degiskenlere bagh ola-
rak farkh bir fayda gozettiklerinde markay: rahatlikla terk edebilirler.
Asagidaki 6rnekler bu gruptaki tiiketicileri temsil etmektedir:

Kullanici-118 (2015): Birgok farkli marka ara¢ kullaniyorum, alip
satiyorum. Marka takintim yok. Eger araba hosuma gittiyse beni tat-
min ederse alirtm. Su anki fiyatlarla Toyota almay: ¢ok diistinmem
acgikcasi. Ancak Corolla ve Verso bana cazip geliyor. Avensis’imin ye-
rine biitiin hepsine baktim. Volvo S60 olabilir, Mercedes C olabilir, ya
da daha uygun fiyat olarak Pug 508 olabilir. Mondeo, Passat filan hi-
kaye benim igin. Yaris’in yerine ayni ufaklikta ve kivraklikta, ayrica
ici de genis bir araba géremiyorum acik¢asi Polo’nun stispansiyonu ve
1.2tsi’1 iyi ama i¢i ¢ok dar, Jazzin orta konsolu ¢ok kotii, yeni yariste
bir yenilik yok o nedenle aynen devam. C segmentinde HB olarak Golf
7’yi digiiniirdiim. Onun disinda bir de E92 M3 istiyorum, o olmazsa
3351 de is gortir.
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Kullanici-116 (2015): Toyota aracimi sattim ve seat aldim. Son-
ra o Seati satip yine Seat aldim. Su anda 1.4 tsi motor Seat Altea XL
kullaniyorum. Gerek yakiti gerek konforu ve hacmi gerekse stiriis per-
formansi olarak miikemmel bir arag¢. Toyotayla kiyaslamiyorum bile.
Marka fanatikligim yok. Bunu satinca da Skoda Superb alacagim in-
sallah. Toyota saglam diyorlar ya, bu da saglam. En ufak masrafi yok.
Rutin bakimlar zaten her aracta yapiliyor. Donanim olarak da Toyo-
tadan cok daha iyi.

Esnek Marka Baghilari

Bu grup, marka bagliliklar1 esnek olarak adlandirilabilecek ve ce-
sitli etmenler sonucu markadan vazge¢me ihtimalleri bulunan kul-
lanicilar1 kapsamaktadir. Markaya kars1 olumlu tutumlar: olan veya
tutumlar1 belirsiz olsa dahi davranissal olarak ayni markay: tekrar
tercih edecegini belirten kullanicilarin olusturdugu gruptur. Bir bas-
ka deyisle bu gruptaki kullanicilar ya markay1 tekrar tercih edecek-
lerini ya da markaya kars1 olumlu tutumlarini belirtmekte, ancak bu-
nunla birlikte markadan cesitli etmenler sonucu vazge¢gmeye de hazir
olduklarini ifade edebilmektedir. Bu grubun marka bagliliklar1 daha
cok ekonomik faktorler ve markaya 6zgii nitelikler gibi degiskenle-
re baglidir ve kisisel tercihlerin rolii vardir. Esnek marka baglilarini,
aynm1 markay1 tekrar tercih etseler dahi marka baghliklar1 giiglendiril-
medigi takdirde markay1 terk etme ihtimalleri olacaktir.

Esnek baglilar, markaya kars1 olumlu tutumlar: olmasina ragmen
cesitli degiskenlerden etkilenerek markay: terk edebilir veya markay1
tekrar tercih edeceklerini soylemelerine ragmen yeterli bir tutum ge-
listiremediklerinden dolay1 bu tercihleri degisebilir.

Esnek marka baghlar1 genel olarak markalarindan memnundur-
lar. Ancak markalarin1 degistirmek icin kendi olgiitlerinde tatmin
edici bir faydanin, katlanacaklar: kiilfet ve maliyetleri karsilayacak
sekilde sunulmasi, bu grubun davranis veya tutumlarini etkilemeye
yeterli olacaktir. Boyle bir durumda bu gruptaki tiiketicilerin mar-
kay1 degistirmelerine sebebiyet verecek bir degiskenle karsilasmalar:
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veya bir fayda sunulmasi durumunda gosterecekleri reaksiyon ger-
cekten markaya bagl olup olmadiklarini belirleyecektir. Bu agidan
esnek marka baglilar1 otomotiv sektortinde gergek bir marka bagliligi
yaratmak i¢in hem tekrar eden satin alma davranisi hem de olumlu
tutumlarin bir arada olmasi gerektigini kanitlar niteliktedir.

Kullanici-111 (2015): Toyota’dan sonra imkanlar elveriyorsa tabi-
ki Mercedes. Degilse Toyota Forever...

Esnek bir marka baglilig1 gosteren Kullanici-111’in Toyota mar-
kasina kars1 olumlu tutumlar icerisinde oldugu ancak ekonomik de-
giskenler dahilinde markadan vazgecgebilecegi gortilmektedir. Eko-
nomik imkanlari yeterli olmadig takdirde “Toyota Forever” ifadesiy-
le ayn1 fiyat grubunda sadece Toyota markasini tercih edecegini be-
lirten kullanici fiyata gore esnek bir baglilik gosterdigini “imkanlar
el veriyorsa tabii ki Mercedes” ifadesiyle, imkanlar:1 el verdigi tak-
dirde markay1 terk edecegini ortaya koymustur. Benzer sekilde “To-
yota marka aracinizi satmis olsaniz hangi marka ara¢ alirdimz?” so-
rusunu asagidaki ifadelerle yanitlayan kullanici ekonomik biitcesine
dayanarak markasina sadik kalacagini ancak ekonomik durumunda
bir degisiklik oldugu takdirde baska marka tercih edebilecegini be-
lirtmistir.

Kullanici-83 (2012):“Mercedes c220, biitceme gore dersek Avensis,
yeni kasa degil ama 2006 model”

Kullanici-138 ise marka ve modellerinin karsilastirilmasinin ya-
pildig1 bir konu bashg: altinda su ifadeleri kullanmistir:

Kullanici-138 (2012): Toyota askim baskin gelmek icin ugrassa
da, dizel oldugu icin (her ikiside ayni temizlikte ise) tercihim Skoda
olurdu.

Markaya kars1 olumlu tutumunu “ask” ifadesiyle ortaya koyan
Kullanici-138’in fayda odaklhi bir degerlendirme yaptiginda baska
markay1 tercih edebildigi ve olumlu tutumlarinin da tek basina, ola-
s1 bir tekrar satin alma durumunda yeterli olmayacagi goriilmekte-
dir.
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Gercek Marka Baglilari

Gergek marka baglilari, bir kez s6z konusu markay: tercih ettik-
ten sonra baska markaya ge¢cmeyecegini ve her kosulda tekrar ayni
markay1 tercih edecegini belirten, ayni zamanda s6z konusu marka-
ya kars1 olumlu tutumlar icerisinde olan tiiketicilerin olusturdugu
gruptur. Arastirma baglaminda ¢rnekleri Toyota markasina bagh kul-
lanicilar olusturmaktadir. Bu grupta markay: gercekten seven hatta
markaya hayranlik derecesinde yaklasan kullanicilar yer almaktadar.
Markayla aralarinda duygusal bir bag s6z konusudur. Hem davranis-
sal hem de tutumsal olarak bagli olduklar1 markalari, bu tiiketiciler
icin birer arkadas, ailelerinden biri gibidir. Bu gruptaki tiiketicilerin
markaya kars1 duygusal olarak baglanmalar1 sonucu, tutumsal bag-
liliklarinin tekrar eden satin alma davranisi tizerinde roli oldugu
soylenebilir. Gercek marka baglilar1 uzun siireli kullamim, duygusal
etmenler gibi tutumsal durumlardan etkilenmektedir. Ekonomik fak-
torler veya kisisel tercihlerin bu gruba etkisinin zayif olacagi, eko-
nomik durumlarindaki veya tercihlerindeki bir degisim sonucunda,
ayni markanin iist modellerine veya litkks segmentteki modellerine
yonelecekleri goriillmektedir.

“Toyota marka aracinizi satmis olsaydiniz hangi marka arac alir-
dimiz?” konu bashg altinda Kullanic1-119 (2015):

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

Toyota Toyota Toyota baska tercih yok”

Kullanici-119'un Toyota markasiyla iliskilerini stirdiirme nok-
tasindaki 1srar1 ile markaya kars1 olumlu tutumunu ortaya koymasi
ve tekrar Toyota marka arac tercih edecegini, baska bir tercihin soz

konusu olmayacagini belirtmesi markaya gercek bir baghlik gelistir-
digini gostermektedir.

Kullanici-101 (2012): Corollami satsam(1.6 vvti special), daha
dogrusu Ipg siz kullandigim bu benzine doyumsuz,yeryiizii ucagini
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satsam, yine Toyota siilalesinden diistik motorlu, ekonomik yakit sar-
fivat1 yapan bir model, sanirim Yaris 1.3 sol alirim...

vani EZELDE EBEDDE TOYOTA!!!!

Kullanici-101’in otomobilini “yer ylizii ucagl” olarak nitelendir-
mesi, tekrar Toyota markasinin aradigi 6zelliklere sahip bir modeli-
ni tercih edecegini belirtmesi ve son olarak “EZELDE EBEDDE TO-
YOTA!!!!” seklinde bir ifade kullanmasi, markaya kars1 hem olumlu
tutumlar: oldugunu hem de her kosulda tekrar ayni markay: tercih
edecegini gostermektedir.

SONUC VE TARTISMA

Marka baglilig1 gecmisten giiniimiize, tiiketiciler tizerinde nasil
olustugu, nasil yaratilabilecegi ve tiiketicilerin olusturduklar1 bag-
lilik diizeyleri gibi bircok agidan irdelenen karmasik bir fenomen-
dir. Bu arastirmada, sanal bir marka toplulugu olan Toyota Tirkiye
hayran toplulugu tiyelerinin yazili metin halindeki yorumlar: icerik
analizi yontemiyle analiz edilmistir. Arastirma sonucunda otomotiv
sektortindeki farkli tiiketici tipleri ortaya koyulmustur. Arastirma
otomotiv sektoriitnde marka baghligina gore nasil tiiketici tiplerinin
olustugunun kesfedilmesi amaciyla yapilan ilk arastirma olma niteli-
gini tasimaktadir.

Hayran sayfasindaki kullanicilar marka baglilhigi baglaminda
olusturduklar tiiketici tiplerine gore gruplandirilmais, ortaya dort tii-
ketici tipi gikmistir. Bunlar mense iilke markalarina baglilar, marka
baglilig1 olmayanlar, esnek marka baglilar1 ve gercek marka baglilar:-
dir. Bu tiiketici tipleri marka bagliligina dair literatiirde yer alan Dick
ve Basu (1994) ve Aaker’in (1991) tiiketici boliimlendirmelerini bazi
noktalarda desteklemekle birlikte, arastirma otomotiv sektorii acisin-
dan yapildigindan bu bélimlendirmelerden farkli sonuglar da iger-
mektedir.

Mense iilke markalarina baglilar, bir mense tilkenin markala-
rindan herhangi biri yontinde tercihlerini yapabilecegini belirten ve
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markadan ¢ok mense tilkesine karsi davranissal ve tutumsal baglili-
g1 bulunan tiiketicilerdir. Bu grubun davranissal ve tutumsal acidan
mense lke markalarina bagh oldugu, gercek bir baglilik gosterebildi-
gi ancak bunun belirli bir markaya degil mense iilkenin markalarina
kars1 gelistigi goralmiistir.

Marka bagliligi olmayanlar, markalara kars:1 kayitsiz tiiketicilerin
olusturdugu, herhangi bir markaya kars1 davranissal ve tutumsal aci1-
dan baghlik gosterme ihtiyaci duymayan tiiketicilerden olusmakta-
dir. Marka isimleri bu alicilar icin énemsizdir. Daha ¢ok markalarin
otomobilleri ve kendilerine sunacag faydalar ile ilgilenirler. Bu grup
literatiirde Aaker’in (1991) marka baghlig1 piramidinin en alt basa-
magiyla ve Dick ve Basu'nun (1994) baglilhik duymayan miisteriler
grubuyla iligkilidir ve her iki grupla benzer nitelikleri tasimaktadir.

Esnek marka baghlar1 hayran sayfasindaki en kapsamli grubu
olusturmakta, davranissal veya tutumsal acidan markaya bagh gozii-
ken, ancak markadan vazge¢me ihtimali her zaman mevcut, marka-
nin otomobillerinden memnun olmasina veya en azindan hosnutsuz
olmamasina karsin davranissal ve tutumsal bagliligi bir arada gelis-
tiremediginden, katlanacag kiilfet ve maliyeti karsilayacak bir fayda
sunuldugunda markadan vazgecebilecek tiiketicileri kapsamaktadir.
Bu grup literatiirde Aaker’in (1999) marka bagliligi piramidinin ikinci
ve liglincii seviyelerini bir araya getirirken, Dick ve Basu'nun (1994)
gizli bagh miisterileri ve yapay bagli miisterilerinin birlikte bulun-
dugu bir gruptur. Bu sekilde kapsamli ve genis icerikli bir grubun
olusma sebebi, otomotiv sektériinde marka baglihigin1 etkileyecek
cok sayida boyut ve degiskenin ortaya ¢ok cesitli davranis kalipla-
r1 ¢ikarabilmesi ve bu kaliplarin ancak kapsamli bir kategori altinda
toplanabilmesidir.

Gergek marka baglilar1 Aaker’'in (1991) marka baghlig pirami-
dinin dordiincii ve en st seviyelerini kapsarken Dick ve Basu'nun
(1994) bagl miuisterilerini temsil etmektedir. Bu grup hem davranissal
hem de tutumsal olarak markaya baglidir ve gercek bir marka baglili-
g1 gostermektedir. Bu gruptakiler markaya kars1 duygusal olarak bagl

240



Timugin Dalgic | Muhammet Ali Tiltay Cilt5. Sayi 2. Ekim 2019

tiiketicilerdir. Markay1 ailelerinden biri veya arkadas gibi gorebilir,
insana 6zgi niteliklerle degerlendirebilirler. Markaya kars1 giiven du-
yarlar ve rahatlikla baskalarina markay1 6nerebilirler.

Arastirmada gergek bir marka bagliligi olusmasi i¢in hem davra-
nissal hem de tutumsal bir marka baglilig1 olusmasi gerektigi goriil-
miistiir. Bu acidan literatiirdeki arastirmalarla benzerlik gostermekte-
dir (Amine, 1998; Dick ve Basu, 1994; Oliver 1999; Morgan ve Hunt,
1994).

Arastirma sonucunda otomotiv sektoriinde marka baghligina dair
cok cesitli davranis kaliplar oldugu goriilmiistiir. Bu gibi kaliplarin
pazarlamacilar acisindan anlamli hale gelebilmesi ancak tiiketicile-
rin homojen gruplara indirgenmesi sonucunda saglanabilir. Ozellikle
tiketicilerin giderek daha karmasik davranis kaliplar: sergiledigi gii-
niimiizde, bu davranis kaliplarinin, anlamli ve homojen boliimlere
indirgenerek bu boliimleri olusturan, benzer istek ve ihtiyaclara sa-
hip veya benzer beklenti ve davraniglar1 gosteren tiiketicilere farkl
stratejiler uygulanmasinin pazarlamacilar agisindan faydali olacag:
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda pazarlama alaninda, tiiketicileri sa-
tin alma davranislarina yonelik konularda siniflandiran galismalarin
giderek 6nem kazanmasi beklenmektedir.

Yasadigimiz cagda internetin giici ve markanin 6nemi, marka
topluluklarini pazarlamacilar acisindan énemli mecralar haline ge-
tirmistir. Gintimtizde marka topluluklari, sanal marka topluluklari-
na gecis yapmakta, her seyin dijitallestigi bir diinyada sanal marka
topluluklarinin 6nemi giderek artmaktadir. Kar amaci giitmeksizin,
kendi istekleri dahilinde marka igin bir araya gelen kullanicilarin bu-
lundugu ve bu kullanicilarin dogal ortamlarinda trettikleri etkilesim-
ler, pazarlamacilar acisindan kesifsel galismalarda kullanilmak tizere
yeni kapilar agmaktadir. Bu etkilesim ve iliskilerin kesfedilmesinin,
isletmelere bircok acidan yararlar saglayacagi ve pazarlama faaliyet-
lerine yon vermeleri agisindan kullanilabilecegini diistintilmektedir.
(Valck vd., 2005; Merisavo 2008; Varnali 2013). Bu acidan marka
topluluklar ve 6zellikle giintimiizde sanal marka topluluklari, pazar-
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lamacilar ve arastirmacilar tarafindan arastirilmasi ve kesfedilmesi
onem arz eden bir konumda bulunmaktadir.

SINIRLILIKLAR

Arastirmada incelenmek {izere secilen, konu bashklarinin altin-
da yer alan yorumlar “www.toyotaclubtr.com” ¢evrimici sayfasinda
bulunmaktadir. Bu ¢evrimici internet sayfalar1 arastirmaci tarafindan
kayit altina alinsa dahi arastirma tamamlandiktan sonra ilgililer veya
diger arastirmacilar tarafindan bu ¢evrimici sayfalarin ulasimina
veya varliginin stirekliligine dair herhangi bir garanti verilemeyecek-
tir. Arastirma tamamlandiktan belli bir stire sonra, bu ¢evrimigi plat-
formun kapanmasi veya arastirmada kullanilan cevrimigi sayfalarin
silinmesi gibi durumlar sonucu, s6z konusu ¢evrimici sayfalara ula-
silamamasi halinde bu durum da arastirmanin bir sinirliligi haline
gelecektir.
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