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Otomotiv Sektorinde Marka Baghhigi: Toyota Tiirkiye Hayran
Toplulugu Uzerine Netnografik Bir Arastirma”
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Bu c¢alismada, Tirkiye’de otomotiv sektoriindeki marka bagliliginin nasil olustugu irdelenmistir. Toyota
markasinin Tiirkiye hayran sayfasi “www.toyotaclubtr.com”, tiiketici i¢goriilerine odaklanan ve gevrimigi mecralarin
kesfedilmesinde etkili olan netnografi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda Toyota markasi
kullanicilarmin altt driintii altinda marka bagliligi olusturabilecegi tespit edilmistir. Bunlar: (1) Mense iilke etkisi (2)
Markaya 6zgii nitelikler (3) Uzun siireli kullanim (4) Duygusal baglilik (5) Ekonomik faktorler (6) Memnuniyettir.
Olusan Oriintiiler ve alt boyutlar, davramigsal marka baghligi ve tutumsal marka baglhiligi agisindan
degerlendirilmigtir. Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde gergek bir marka bagliliginin, davranigsal marka bagliliginin
olumlu tutumlar ile desteklenmesi sonucu olusabilecegi tespit edilmistir. Caligma sonucunda sektore ve
arastirmacilara yonelik olarak tespit edilen 6neriler de ayrica sunulmustur.
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Brand Loyalty in the Automotive Industry: A Netnographic Research on Toyota
Fan Community

ABSTRACT

In this study it has been examined how brand loyalty in the automotive sector is formed in Turkey. Toyota
brand’s Turkey fan page “www.toyotaclubtr.com” has been analyzed using the netnography method, which focuses on
consumer insights and is influential in the discovery of online medias. In this study, it has been determined that
Toyota brand users could create brand loyalty under six patterns. These were: (1) Country of Origin Effect, (2) Brand-
specific characteristics, (3) Long-term use, (4) Emotional commitment, (5) Economic factors (6) Satisfaction. Patterns
and sub-dimensions were reviewed in terms of behavioral brand loyalty and attitudinal brand loyalty. It has been
determined that a real brand loyalty in the automotive sector in Turkey can be formed as a result of supporting
behavioral brand loyalty with positive attitudes. As a result of the study, the recommendations identified for the sector
and the researchers have also been presented.
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1. GIRIS

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet kosullarinda avantaj elde etmek isteyen markalar
icin marka bagliligi yaratmak, gereklilik olmaktan g¢ikarak zorunluluk haline gelmektedir. Bu
durum otomotiv sektorii i¢in de gegerlidir. Teknolojinin etkisiyle benzer 6zelliklere sahip
otomobillerin, yakin fiyatlarla pazardaki bilingli tiliketicilere sunulabilmesi, markalarin
otekilerden farklilasma, miisterilerini elde tutma ve miimkiinse markalarina bagli miisteriler
yaratma ihtiyacini dogurmaktadir. Bu agidan otomobil gibi ¢ok boyutlu bir {iriiniin
(Vasconcellos, 1997) séz konusu oldugu ve rekabetin yogun yasandigi otomotiv sektoriinde,
karmagik bir fenomen oldugu gegmisten giiniimiize dek irdelenmesine ragmen arastirmacilarin
ortak bir tanim Tlzerinde birlesemediklerine istinaden sdylenebilecek olan marka baglilig
kavraminin, tiiketicilerde nasil olustugunun kesfedilmesi sektér ve arastirmacilardan agisindan
Onem arz etmektedir.

Ilgili literatiire bakildiginda otomobil sektdriinde marka baghligin ele alan smirl sayida
ve belli boyutlar {izerine odaklanan ¢aligmalar oldugu, otomotiv sektdriinde marka bagliliginin
biitiinciil bir bigcimde arastirilmadiglr goriilmektedir. Bu arastirmada ise marka bagliligi
kavraminin kesfedilmesi gereken, degisken ve karmasik bir fenomen oldugu bu agidan bazi
tanimlara veya belli boyutlarla ilgili 6n kabullere bagli kalinmaksizin tiimevarimsal bir kurguyla
irdelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu sayede mevcut miisterileri elde tutmanin yeni
miisteriler kazanmaktan daha karli oldugunun hemen herkes tarafindan kabul edildigi ve
markalarina karst sadik miisterileri olmayan isletmelerin her agidan zayif ve savunmasiz
gorlildigli (Aaker, 2009) giiniimiizde, otomotiv sektorii acisindan nasil marka baglilig
yaratilabileceginin kesfedilmesi amaclanmigtir. Teknolojinin etkisiyle markalarin benzer
ozellikte otomobilleri yakin fiyatlarla sunabildigi ve yiiksek rekabetin hakim oldugu pazarda,
uzun vadeli iliskilerin nasil yaratilabileceginin kesfedilmesi, inovasyonun rekabetin giiciinii
belirledigi sektorde (KPMG, 26 Ocak 2018) marka baglilig1 yaratabilecek yenilikei fikirler
iiretilmesi ve sektore tavsiyelerde bulunulmasina da olanak saglayacaktir.

Bu dogrultuda aragtirmanin amaci, otomotiv sektoriinde marka baghligmin nasil
olustugunun kesfedilmesidir. Arastirmada incelenmek iizere Toyota Tiirkiye hayran
toplulugunun ¢evrimigi sayfasi “www.toyotaclubtr.com” segilmistir.

Calismada, tiiketicilerin markalarin1 tekrar satin alacaklarini, tercih edeceklerini
bildirmeleri veya bu ihtimalin varligina deginmeleri davranigsal marka bagliligi (Brown, 1952;
Cunningham, 1956), bu davraniglarin nedenleri, bu davraniglari organize eden egilimler,
duygusal, arzusal ve biligsel boyutlarin olusturabilecegi her tiirlii olumlu tutum ise tutumsal
marka bagliligt (Amine, 1998; Dick ve Basu, 1994; Morgan ve Hunt, 1994) agisindan
degerlendirilerek otomotiv sektdriinde marka bagliliginin nasil olustugu arastirilmistir. Ayrica
aragtirmada marka baglilig1 kavrami; duygusal, psikolojik veya farkli gesitli etkenler sonucu
markaya kars1 olugsan bagin, diger pazarlama faaliyetlerini yok sayma davranisi veya tutumuna
yol agmas1 ve bu davranig veya tutumun derecesine bagli olarak olusturacagi tekrar eden satin
alma davranisi veya bir markay1 Otekilerden daha sik tercih etme durumu (Jacoby, 1971: 25;
Jacoby ve Keyner, 1973; Mellens vd. , 1996: 512; Oliver, 1999: 34; Warrington ve Shim, 2000)
olarak tanimlanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka bagliliginin ge¢misten giiniimiize farkli isimler altinda ¢esitli tanimlarinin
yapildig1 ve karmasik bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Marka baglilig: ile ilgili literatiire
giren ilk ¢alismanin 1923 yilinda Copeland tarafindan yapildig1 sdylenebilir (Fournier ve Yao,
1997: 451). O zamandan bu yana yasanan degisimin marka bagliligi kavramini 6n plana
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cikarmasiyla birlikte, kavram ile ilgili yapilan calismalar da artmugtir. Ozellikle eldeki
miisterileri korumanin yeni miisteriler elde etmekten daha karli ve stratejik oldugunun hemen
herkes tarafindan kabul edildigi ve teknoloji etkisiyle hem pazar sartlarinin hem de tiiketim
anlayisinin tamamen degistigi giinlimiizde, marka ve marka bagliligi kavramlar1 son derece
onemli hale gelmistir.

Mellens vd. (1996: 512) marka baglilhiginin davranissal ve tutumsal olmak iizere temel
iki boyut etrafinda olustugunu ifade etmektedir. Marka baglilig1 tanimlart da bu iki boyut goz
oniinde bulundurularak davranislarin ve tutumlarin etkilendigi iki ana gruba ayrilabilir. Nitekim
pazarlama literatiiriindeki marka baglilig1 tanimlarina bakildiginda, marka bagliligi iizerine
yapilan ilk c¢alismalarda, tekrarlanan satin alma davranigi olarak tanimlanan kavramin
(Gustafsson vd. , 2005: 211) giiniimiize yaklastikca markaya kars1 olugan olumlu tutumlara bagl
olarak agiklanmaya baslandig1 goriilecektir. Gliniimiizde ise bu iki yaklasimi bir araya getiren ve
marka bagliligint hem davranigsal hem de tutumsal olarak agiklayan tanimlar siklikla
kullanilmaktadir. Bu baglamda marka bagliliginin olusumu ve agiklanma bicimleri iizerinde
durulmas: 6nem kazanmaktadir.

Marka baghiligi tanimlarma ve ele alinig bicimlerine bakildiginda ilk zamanlarda
davranigsal olarak olustugu diisiiniilen kavram (Brown, 1952; Cunningham, 1956) daha sonra bu
davraniglarin altindaki nedenlerin sorgulanmasi gerektigini ve sadece tekrar eden satin alma
davramisinin marka baglhiligmin agiklanmasinda yetersiz kaldigim diisiinen aragtirmacilar
tarafindan irdelenerek, marka baglilig1 tutumsal acidan ele alinmaya baslanmistir. Literatiirde
kimi kaynaklarda tesadiifi yaklasim olarak ele alinan ve marka bagliligin1 davranigsal boyuta
baglayan yaklasimda, marka bagliligimin varligindan s6z edilebilmesi i¢in bir markay1 Stekine
tercih etme ve o markay1 tekrarlayacak sekilde satin almak yeterlidir. Ancak arastirmacilar
gercek bir marka bagliligindan s6z edilebilmesi i¢in markanin devamli olarak tercih edilmesinin
yani sira markaya karst olumlu tutumlar sergilenmesi gerektigini savunmaktadir (Amine, 1998:
305-306). Bu durumun sebebi bir markanin, magaza sadakati, {iriin ¢esitliliginin darligi, diisiik
fiyat gibi degiskenler sonucunda tercih ediliyor olabilmesidir. Yine reklam, promosyon, tesvik,
indirim gibi geleneksel tutundurma cabalarmin da tekrar eden bir satin alma davranisina yol
acabilecegi (Cunningham, 1956), ancak bunlarin gercek bir baghligin gostergesi olmayacagi
belirtilmektedir.

Marka bagliligindan s6z edilebilmesi i¢in sadece olumlu tutumlarin da yeterli
olmayacagi asikardir. Nitekim literatiirde bir markaya karsi olumlu tutumlar sergilenmesine
karsin baska markanin tercih edilebildiginden bahsedilmekte, Dick ve Basu (1994: 100-102)
markaya karst olumlu tutumlari olan ancak diisilk satin alma davranigi gosteren bu gibi
tilketicileri gizli baglilar olarak adlandirmaktadir. Bu baglamda giiniimiizde marka bagliligini
davranigsal boyutunun yam sira tutumsal boyutuyla da ele alan Morgan ve Hunt’un (1994)
yaklagimi, gegerli yaklasimlardan biri olarak degerlendirilebilir. Bu yaklasima gore marka
bagliligi, tiiketicinin marka ile arasindaki iliskiyi dnemli gorerek bu iliskiyi siirdiirme arzusu
olarak tanimlanmaktadir.

Tiirkge literatiirde marka bagimliligi basligi altinda Odabasi (1986: 37) tarafindan
tanimlanan kavram tiiketicinin tercih ettigi markay1 her seferinde satin alma egilimi olarak
gegmektedir. Schoenbachler vd. (2004) ise marka bagliligin1 sadece tiiketicinin tercih ettigi
markay1 tekrar almasi degil ayni zamanda markaya kars1 psikolojik ve davranigsal bir egilim
olarak gérmektedir.

Zineldin’e (2006: 433) gore arzular, inanglar, tutumlar seti ve bir ¢esit ruh hali olarak
goriilebilecek olan marka bagliligi sadece markalara yonelik olarak degil aym zamanda
hizmetlere, magazalara, iiriin siniflarina ve ¢esitli aktivitelere kars1 da olusabilmektedir. Oliver’a
(1999: 34) gore marka bagliligi, yeniden satin alma konusunda derin bir istek duyma veya bir
iriin/hizmeti istikrarli bir sekilde tercih etme, bdylece diger durumsal etki ve pazarlama
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cabalarindan etkilenmeyerek ayni markayi tekrar satin almadir. Jacoby (1971: 25) ise marka
bagliligini, bir markay:1 6tekilerden daha sik tercih etme egilimi olarak agiklamaktadir.

Literatiirde siklikla birbirinin yerine kullanilan marka baglhiligi ve marka sadakati
kavramlarimin belli noktalarda birbirinden ayrildigini, belli noktalarda ise i¢ ice gectiklerini
sOylemek miimkiindiir. Marka sadakati belli bir iiriin sinifinda markaya kars1 olan duygusal ve
psikolojik baglilik olarak tanimlanir ve o iriin sinifinda yalnizca o markaya baglh kalimmasini
ifade eder. Marka baglilig1 ise sadece tiiketicinin satin almasini basitlestirir ancak tercih edilen
markanin olmamasi durumunda, markaya bagli miisteriler markay1 degistirir ve baska markay1
tercih ederken, markaya sadik miisteriler bunu yapmazlar (Warrington ve Shim, 2000). Bir bagka
acidan, miisteriler bazi nedenlerden dolayr memnun olmadiklari {iriin ve hizmetlere kars1 sadik
kalabilirler. Tam tersi memnun olduklart iiriinii degistirme yoluna da gidebilirler. Bu noktada
bir¢cok arastirmaci ve yazar tarafindan es anlamli kullanilan baglilik ve sadakat terimlerinin
ayrimi Traylor (1983) tarafindan; sadakatin davranissal bir olgu oldugu, baghligin ise duygusal
ya da psikolojik bir kavram oldugu seklinde yapilmistir (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 289). Bu
baglamda marka sadakati, bir miisterinin markaya bagliliginin derecesi olarak degerlendirilebilir
ve bir miigteri tercih ettigi marka, fiyat veya iriin Ozelliklerinde degisiklige gittiginde, o
miisterinin bagka markaya gegmesinin ne kadar olas1 oldugunu yansitir (Aaker, 2009).

Bu ifadeler goz oniine alindiginda marka baglilig1 ve marka sadakati birbiriyle yakindan
iligkili ama farkli kavramlar olarak goziikmekle birlikte ayn1 seyleri ifade eden kavramlar olarak
da kullanilmaktadir. Aralarindaki fark gercek marka baghiligi ve sahte marka baglhiligint ayirt
etmek amaciyla kullanilabilir (S6nmez, 2009: 42-43). Bu durumun ayrica ele alinmasi gerektigi
diistiniildiigiinden bu caligmada, marka bagliligi ve marka sadakati kavramlari; duygusal,
psikolojik veya farkli cesitli etkenler sonucu markaya karsi olusan bagin, diger pazarlama
faaliyetlerini yok sayma davranisi veya tutumuna yol agmasi ve bu davranig veya tutumun
derecesine bagli olarak olusturacagi tekrar eden satin alma davranist veya bir markayi
otekilerden daha sik tercih etme durumunu (Jacoby, 1971: 25; Jacoby ve Keyner, 1973; Mellens
vd. , 1996: 512; Oliver, 1999: 34; Warrington ve Shim, 2000) ifade edecek sekilde birbirinin
yerine kullanilabilecektir.

Tiirkge literatiirde otomotiv sektorii iizerine yapilan arastirmalarin tiiketici davraniglari,
tercihleri ve satin alma davranisimi etkileyen faktorlere odaklandigini sdylemek miimkiindiir
(Arslan, 2003; Biskin, 2004; Giingor ve Isler, 2005; Ersoy ve Firat, 2006). Arastirmacilar,
tiikketicilerin satin alma davranmis big¢imlerini ve markalara yonelik tutum ve davraniglarini
anlayabilmek amaciyla gelisen bir sektdr olan otomotiv sektoriiniin incelenmesine sikca
basvurmaktadirlar (Aritan ve Akyliz, 2015: 214). Ancak otomotiv sektdriinde marka bagliligina
dair aragtirmacinin ulasabildigi literatiirde sinirli sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir.

Artan ve Akyliz (2015) tiiketicilerin marka sadakatlerinin tespit edilmesine ve
tiikketicilerin ileriki donemlerdeki marka tercihlerinin 6ngdriilmesine yonelik calismalarinda
katilimcilarin en yiiksek marka sadakatini Audi markasina gosterdikleri bunun yani sira
Mercedes, Opel markalarinin da yiiksek marka sadakati gosterilen markalar arasinda basta
geldiklerini ve genel olarak alman markalarinin marka sadakatinde basi ¢ektigini belirtmistir.
Artan ve Akyliz (2015: 217) ayrica, yazinda sektorle ilgili tiiketici davranislarinda biiyiik bir
bosluk oldugu ve heniiz yeterli ¢alismanin yapilmadigini, gelecekte yapilacak c¢aligmalarla
yazinin desteklenmesi gerektigini aktarmislardir.

Yabanci literatiirde ise otomotiv sektoriinde marka baghiligina iligkin yapilan
caligmalarin kalite, memnuniyet, miisteri hizmetleri gibi bazi boyutlar1 6n plana ¢ikardig1 ve
sinirli sayida oldugu goriilmektedir. Vigripat ve Chan’m (2007) otomotiv sektoriinde yaptiklar
arastirmada, kalitenin marka bagliligina olumlu etkisi oldugu saptanmistir. Bloemer ve Lemmink
(1992) ise otomotiv sektoriinde, yetkili satici ve servis hizmetlerinden kaynakli memnuniyetin
marka baglilig1 {lizerine olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Ancak memnuniyetin marka
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baglilig lizerindeki rolii literatiirde tartismali bir konu olarak goriilmektedir. Nitekim Dowling
ve Uncles (1997) otomotiv sanayisinde, %85 ve %95 arasinda bir oranda miisteri memnun
oldugunu ifade ederken bunlarin %60 veya %70’inin farkli bir markaya gectigini ifade etmistir.
Benzer sekilde otomobil markalar {izerine yaptig1 arastirma sonucunda, memnuniyetin marka
baglilig: lizerindeki etkisinin yas, egitim seviyesi, medeni durum gibi demografik degiskenlere
bagh olarak farklilasabilecegini tespit eden Mittal ve Kamakura (2001: 136), memnuniyetin
marka baglilig1 iizerindeki etkisinin degiskenligini ortaya koymustur.

3. YONTEM

Aragtirmada netnografi yontemi kullanilmistir. Netnografi, teknoloji aracili cagdas
sosyal diinyanin karmasikligina uyarlanmis etnografi, baska bir ifadeyle internet veya teknolojik
ag etnografisidir (Kozinets, 26 Haziran 2019). Netnografi 5 asamali bir arastirma yontemidir
(Varnali, 2013: 31-35). Ik asama giris ve arastirmanin planlanmas1 asamasidir. Bu baglamda ilk
etapta aragtirma sorulari belirlenmistir.

Arastirma otomotiv sektoriinde marka baglilig1 nasil olugmaktadir sorusundan hareketle
tasarlanmis, nitel aragtirma ve netnografi yonteminin dogasi sonucunda arastirma siirecinde
otomotiv sektdriinde marka baglilig1 olusturabilecek etmenler nelerdir ve otomotiv sektoriinde
marka bagliliginin olusumunda davranigsal marka bagliligimin ve tutumsal marka bagliligimin
rolii nedir sorularindan hareket edilmistir. Bu baglamda “Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde marka
bagliligi nasil olugmaktadir” sorusu arastirmanin, arastirmaci tarafindan tanimlanan temel
sorusudur. Arastirma siirecinde beliren alt arastirma sorulari ise:

e Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde marka baglilig1 olusturabilecek etmenler nelerdir?

e Tiirkiye’de otomotiv sektdriindeki markalara kargt marka bagliligi olusumunda,

davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka bagliligi kavramlari ne sekilde rol

almaktadir?

Uygun ¢evrimigi topluluklarin tespit edilmesinde kullanilacak olan anahtar kelimeler,
arastirmada bilgi yiikli durumlarn, stratejik ve amaclh olarak se¢cmeye olanak saglayan amaclh
orneklem tiirii (Patton, 2014: 233, 243) dahilinde “Toyota, Hayran (Fan) sayfasi, Tiirkiye” olarak
belirlenmistir. Bu anahtar kelimeler vasitasiyla giiclii bir ortak paydaya sahip, yiiksek miktarda
paylagim yapan, ¢ok sayida liyeye ve yiiksek paylasim trafigine sahip olan (Varnali, 2013: 31)
Toyota Tiirkiye hayran toplulugunun cevrimigi sayfasi “www.toyotaclubtr.com” arastirmada
incelenmek tizere segilmistir.

Netnografi gibi ¢evrimigi etkilesimleri derinlemesine insan anlayisi kazandirabilecek
kiiltiirel yansimalar olarak gdren ve bu kiiltiirel yansimalar1 analiz etmeye yarayan bir yontemin
(Kozinets, 26 Haziran 2019) kullanildig1 arastirmada, arastirmacinin hali hazirda 10 yillik bir
Toyota markasi kullanicisi olmasi, Toyota markasi kiiltiiriine asinaliginin bulunmasi ve Toyota
markast ile ilgili belli bir bilgi birikimine sahip olmasinin arastirmaya katki saglayacagi
diisiiniildiigiinden, arastirmada incelenmek iizere Toyota markast tercih edilmistir. Ayrica
Toyota markasinin diinya pazarinda s6z sahibi olmasi1 ve sadik bir kullanici kitlesi oldugunun
bilinmesi de Toyota markasin1 6ne ¢ikarmustir (Statista, 26 Haziran 2019).

Netnografi yonteminin ikinci asamast veri toplama asamasidir. Bu asamada veriler
aragtirmanin ~ evrenini  olusturan  Toyota  markasinin  Tirkiye hayran  sayfasi
“www.toyotaclubtr.com” iizerinde ¢evrimi¢i olarak yapilan yorumlar arasindan toplanmustir.
Evrenin biiyiikliigii 14 Mart 2019 tarihindeki toplam yorum sayist olan 1.027.397°dir. Bu
yorumlar arasindan marka bagliligina dair iggdriiler saglayabilecegi diisiiniilen 5 kategori altinda
yaklagik 3000 tanesi, arastirmanin Orneklemi olarak secilmistir. Bu yorumlar yine marka
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baglilig1 baglaminda degerlendirilerek, detayli bir eleme sonucunda aralarindan segilen hayran
yorumlarina bulgular béliimiinde yer verilmistir.

Netnografik arastirmanin verisini mercek altina alinan ¢evrimigi topluluklarin internet
ortaminda yarattiklar1 tim metin, ses ve video tabanli igerigin toplanmasi ile olusturulan veri
havuzu, aragtirmacinin kendi deneyim ve gozlemlerini iceren notlar ve ¢evrimigi goriismelerin
transkriptleri olusturur (Varnali, 2013: 32).

Bu arastirmada, arastirmaci yaklasik olarak 1 ay boyunca incelenmek iizere secilen
toplulugu disaridan gdzlemlemistir. Daha sonra topluluk yoneticileri ile iletisime gegilmis ve
topluluga iiye olunarak, yaklasik olarak 12 aylik bir siireyle toplulukta zaman gegirilmistir.
Aragtirmada, yukaridaki veri cesitlerine paralel olarak 3 tip veri toplanmistir. Bunlar;
“www.toyotaclubtr.com” sayfasindaki tiim igeriklerin olusturdugu veri havuzu igerisinden,
aragtirmacinin  katilmi  olmadan alinan veriler, arastirmacinin da katilimiyla, sayfa
yoneticileriyle yapilan e-posta gdriismelerinin olusturdugu veriler ve arastirmacinin toplulukla
ilgili gozlemlerini yazarak olusturdugu verilerdir.

Netnografi yonteminin ticlincii agamasint verilerin analizi olusturur. Bu asama, nitel
verilerin tekrarlamali bir yorum siirecinden gegerek analiz edilmesinden ibarettir. Bilgiler
kodlanir, karsilastirilir, siniflandirilir ve anlamlandirilir. Yeni bir bilgi elde edildiginde, gerek
duyuldugu takdirde, o zamana kadar olusturulan anlamlar yeniden degerlendirilir ve
smiflandirmalar yeniden yapilir. Bu siire¢ arastirmada elde edilecek son bilgiye kadar
stirmektedir (Varnali, 2013: 32-33).

Arastirmada izlenen detayli nitel analiz ve yorumlama siireci su sekildedir (Berg ve
Lune, 2015: 383, 405; Creswell, 2016: 198; Tesch, 1990):

e Aragtirma sorusunun belirlenmesi ve aragtirma sorularina cevap verebilecegi

diistiniilen nitel verinin toplanarak diizenli bir metin haline getirilmesi

e Nitel ham verinin okunmasi, bilgilerin altindaki anlamlarin aranmasi ve ¢oziimlemeli

bir sekilde kodlar gelistirilerek, kodlarin tiimevarimsal sekilde veride tanimlanmasi

o Elde edilen kodlar ile kategorilerin belirlenmesi

e Kategoriler olusturulduktan sonra kodlarin tekrar kontrol edilmesi, uyumsuzluklarin

tasnif edilmesi ve benzer ifadeler veya yakin anlamlar i¢in kapsamli betimsel kelimeler

bulunarak kategorilerin azaltilmasi

e Tasnif edilen materyallerin anlamli sablonlar ve siiregleri ayirmak amaciyla

incelenmesi

e Karar verilen kategorilerle tema ve Oriintiilerin olusturulmasi

e Bu tema ve ortintiilerin, bulgularin analizi ile ortaya konmasi, diger arastirmalardaki

teorilerle iligki ve baglantilarinin goésterilmesi ve mevcut literatiir ile iligkilendirilmesi

e Analiz, bulgu, sonu¢ ve Onerilerin gegerlilik ve glivenilirlik kapsaminda

degerlendirilmesi.

Aragtirma etiginin saglanmasi netnografinin dordiindii asamasini olusturmaktadir
(Varnali, 2013: 33-34). Bu aragtirmada, arastirmaya baglamadan s6z konusu ¢evrimigi topluluk
“www.toyotaclubtr.com” yoneticileri ile iletisime gecilerek arastirma hakkinda kapsamli bilgi
verilmistir. Aragtirmanin yalnizca akademik kalacaginin giivencesi verilmis ve topluluk
yoneticisinden arastirma igin onay alinmistir. Ayrica veriler arasindan arastirmaya dahil
edilenleri olusturan kisilerin kimliklerinin gizli tutulmas1 amaciyla bu kisilere kod adlar verilmis,
bulgular boliimiine bu kod adlar yansitilmistir.

Netnografinin son agamasi iiye kontrolleridir. Arastirmanin genel ¢ikarimlarinin kontrol
edilebilmesi agisindan damsilabilecek en dogal ve yetkin bilirkisiler yine incelenen toplulugun
iiyeleri olacaktir (Varnali, 2013: 34). Uye kontrolleri, nitel bir arastirmaninda inanilirligin
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saglanmasi agisindan, Guba (1985) tarafindan en kritik teknik olarak vurgulanmaktadir. Bu
teknikte arastirmanin sonuglari katilimcilara gonderilerek, ortaya konan agiklamalarin
inandiriciligt ve dogrulugu hakkinda katilimeilarin goriisleri alinir ve degerlendirilir (Creswell,
2016: 252). Bu baglamda aragtirmanin sonuglari, derinlemesine bir fikir aligverisi yapilmasi
amaciyla bazi aragtirma katilimcilarma ulastirilarak iiye kontrolleri saglanmistir. Ayrica
arastirma sonuglari, topluluk yoneticileriyle de paylasilarak, toplulugun kiiltiiriine en ¢ok asina
olan yoneticilerin de fikirleri degerlendirilmistir.

Nitel aragtirma siirecinde gecerlik ve giivenilirligin saglanmasi amaciyla Creswell’in
(2016) gegerlilik stratejileri arasindan; alanda uzun siireli zaman gegirilmesi, akran incelemesi,
iiye kontrolleri ve dis denetimler stratejileri uygulanmistir. Ayrica Lincoln ve Guba’nin (1994)
gecerlilik ve giivenilirligi karsilayan giivenduyulabilirlik kavramimdan yararlanilmistir. Bu
kapsamda inandiricilik  (credibility), aktarilabilirlik  (transferability), giivenilebilirlik
(dependability) ve onaylanabilirlik (confirmability) 6lgiitleri saglanmistir. Bunlara ek olarak
netnografi yontemi acisindan giivenilirlik kavrammin saglanmasi i¢in Varnali’nin (2013)
oOnerileri dikkate alinmustir.

4. BULGULAR

Toyota  markasinin  Tirkiye  hayran  toplulugunun  ¢evrimigi sayfas1
“www.toyotaclubtr.com” topluluk bilinci, ahlaki sorumluluk ve paylasilan ritiiellerin (Muniz ve
O’Guinn, 2001) varligiyla marka toplulugu 6zelligi gostermekte ve sanal bir marka toplulugu
olarak faaliyet gostermektedir.

Hayran sayfasiin incelenmesi sonucunda ‘“Marka baglilig1 olusturabilecek etmenler”
ortak oriintiisii altinda 6 ana Oriintiiye ulagilmistir. Olusan Oriintiiler ve alt boyutlar1 davranigsal
marka baglilig1 ve tutumsal marka baglilig1 acisindan degerlendirilmistir. Her bir oriintii ve alt
boyutun altinda ilgili kullanic1 yorumlar1 verilmistir.

4. 1. Marka Baghhg1 Olusturabilecek Etmenler
4.1.1. Mense Ulke Etkisi

Mense lilke imaj1 Nagashima’ya (1970) gore tiiketicilerin s6z konusu iilkenin tiriinlerine
yukledigi anlam, itibar, tanimlama, tasvir ve tutum kaliplarini1 ifade etmektedir. Parameswaran
ve Yaprak (1987) ise belirli bir tilkede iiretilen iriinler hakkindaki tiiketicilerin genel
anlayislarinin menge iilke imajin1 yansittigi belirtmistir. Mense iilke imajlarinin ve mense iilke
bilgisinin iiriin tercihinde ve karar verme siirecinde, 6zellikle giiniimiizde giderek bilin¢lenen
tilketiciler lizerinde 6nemli etkisi vardir (Cengiz, 2009; Verlegh ve Steenkamp, 1999). Hayran
sayfasina bakildiginda otomotiv sektoriinde de mense imajmin rolii oldugu ve hem olumlu
tutumlar hem de tekrar satin alma noktasinda marka bagliligi yaratmada rol oynadigi
gorilmiistiir.

Kullanici-16 (2005): Ben babadan Toyota 'ciyim. Babam bes sifir araba aldi bunlari dort
tanesi Japon malwydi (o bir tane de tofas) Isuzu, Mazda, Toyota yani benim ¢ocuklugum
Japonlarin arasinda gegti. Babam her zaman Japon araglarin sorunsuz, kaliteli, yakit tiiketimin
daha az oldugunu soyler. Neden toyota? Babam elektronikle ugrasiyor. Bildigimiz gibi Japonlar
elektronikte zirvedeler. Elektronikteki bu gelismislik arabalara yansiyor haliyle. Onun igin
Toyota’ciyiz.

Roth ve Romeo (1992), Verlegh ve Steenkamp (1999) gibi birgok aragtirmaci
aragtirmalarinda Japon elektronik {irlinlerinin yiiksek kaliteli olarak algilandigim ortaya
koymustur. Benzer sekilde Kullanici-16, mense iilke etkisi sonucu kendisinde olusan algimnin
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Japonlarin teknoloji konusundaki yetkinlikleri oldugunu gostermektedir. Ayrica deneyimleri
sonucu Japon otomobillerini sorunsuzluk, kalite ve diisik yakit tiikketimi ile iliskilendiren
kullanici, bu sebeplerle “Toyotact” olduklarini belirtmistir. Japon markalarinin teknoloji
konusundaki gelismislikleri goz onilinde bulunduruldugunda ve tiiketiciler tarafindan yiiksek
kaliteli algilandig1 (Roth ve Romeo, 1992) diisiiniildigiinde kullanicinin ortaya koydugu genel
anlayisimin mense etkisinden kaynaklandigin1 sdylemek miimkiindiir. “Toyotaciyiz” ifadesini
kullanan Kullanici-16’nin markaya karsi olumlu bir tutum olusturdugu ve bu tutum sonucunda
markayi1 tekrar tercih etme ihtimalinden bahsettigi goriilmektedir.

Otomotiv sektdriinde mense iilke etkisinin marka baglilig: iizerindeki roliine dair Toyota
markast disindaki markalarla ilgili bir genelleme yapilamamakla birlikte hayran sayfasinda
Japon markalarinin yani sira Alman markalarina karsi da mense {ilke etkisinin marka bagliligi
iizerindeki roliini gdsteren yorumlara rastlanmis ancak arastirmada Toyota markasi
incelendiginden bulgularda bu yorumlara yer verilmemistir. Hali hazirda sektordeki en biiyiik
pazar paylarmi paylasan (Statista, 26 Haziran 2019) Alman ve Japon menseli markalarin
otomotiv sektoriinde yarattiklari mense iilke imajina dayanarak (Brodowsky, 2004; Verlegh ve
Steenkamp, 1999) bu durumun Alman markalar1 i¢in de gegerli oldugunun sdylenebilecegi
ancak farkli iilkelerin mense etkilerinin ayri bir arastirma konusu olarak ele alinmas1 gerektigi
belirtilebilir.

4.1.2. Markaya Ozgii Nitelikler

Otomotiv sektdriinde bir markanin tekrar tercih edilmesi veya markaya karsi olumlu
tutumlar olusturulmasinda, tiiketicilerin aradig: niteliklerin markalarda olmasinin dnemli oldugu
arastirma bulgularinda goriilmektedir. Bu noktada markalarin tekrar tercih edilmesine veya
markaya karst olumlu tutumlar olusturulmasina neden olan niteliksel 6zelliklerin tespit edilmesi
gerekmektedir.

Toyota hayran topluluguna bakildiginda, Toyota markasimnin tercih edilmesinde rol
oynayan en dnemli niteliklerin; sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik, giivenlik, giiven ve kalite
oldugu goriilmiistiir. Birbirleriyle baglantili bu boyutlarin bir¢ogu kullanicilar tarafindan birlikte
vurgulanmaktadir.

4.2.1. Sorunsuzluk

Sorunsuzluk hayran sayfasindaki kullanicilar i¢in problemsiz olma, problem ¢ikarmama,
ariza yapmama gibi benzer durumlar temsil etmektedir. Toyota markasmin kullanicisi olsun
veya olmasin, Toyota markasinin sorunsuzlugu genis kesimlerce bilinmekte ve
vurgulanmaktadir. Nitekim J.D. Power kurulusunun (2017) yaptigi, en sorunsuz ve en az ariza
yapan otomobil markalarini agikladig1 arastirmada Toyota markasinin st siralarda yer almasi
(J.D. Power, 20 Mayis 2019) ve Consumer Reports’un (2018) en sorunsuz 20 otomobil
markasinin modellerini siraladig1 arastirmada Toyota markasiin bir¢cok modelinin bulunmasi
(otopark.com, 18 Mayis 2019) bu durumu dogrular niteliktedir. Markay1 sorunsuz oldugu i¢in
tercih ettigini ve tekrar tercih edecegini sdyleyen kullanicilar iizerinde sorunsuzluk boyutunun
uzun vadeli iligkiler yaratmada rolii olabilecegi goriilmiistiir. Kullanici-9 “Neden Toyota” konu
baslig1 altindaki cevabiyla bu durumu ortaya koymustur:

Kullanici-9 (2018): Toyota marka olarak sorunsuzluga ve miisteri hizmetlerine énem
verdigi icin Toyota ge¢misimiz vardi, sorunsuzlugunu biliyordum. Toyota'yi sorunsuzlugundan
ve miisteri memnuniyetine onem verdiginden dolay: tekrar tercih edebilirim.
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Kullanici-9 sorunsuzluk boyutunun kendisinde biraktig1 izlenimler sonucunda markay1
tekrar tercih edebilecegini ifade etmistir. Tiiketicinin markaya kars1 baglanmasinda sorunsuzluk
boyutunun rolii oldugu goriilmektedir. Kullanici-9’un yorumuna bakilarak daha ¢ok davranigsal
bir marka bagliligi yaratma noktasinda rol aldigi diisiiniilebilecek sorunsuzluk boyutunun,
olumlu tutumlar yaratma konusunda da rol alabildigi goriilmiistiir. Ornegin Kullanic1-26:

Kullanici-26 (2012): Kendimden bir par¢a, sorunsuz, sorunlart oldugunda hizla ¢oziime
kavusturulan, diisiinmeden yola ¢ikabilecegim evimin sokaktaki konforlu tarafi.

Kullanici-26 otomobiliyle ilgili bir olumsuz durum yasamadigim ifade ederek sorunsuz
oldugunu belirtmekte ve marka hakkinda agilan baslikta “kendimden bir parca” ifadelerini
kullanarak sorunsuzlugun olumlu tutumlar yaratma noktasinda rolii oldugunu goéstermektedir.
Kullanicinin otomobilinin sorunsuzlugu vasitasiyla olusturdugu olumlu tutumlarin gelecekte
markay1 tekrar tercih etme noktasinda 6nemli rolii olacagi sdylenebilir.

Sorunsuzluk boyutunun, sorun ¢ikarmayan bir otomobilin uzun siireler kullanilabilecegi
diistintildiigiinde, ayn1 zamanda uzun siireli kullanim noktasinda da rolii oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla sorunsuzluk boyutunun, marka baglilig1 yaratmada hem dogrudan hem de yol agtig1
memnuniyet, giliven, uzun siireli kullanim gibi boyutlarla dolayli olarak rol alabildigi
sOylenebilir.

4.2.2. Saglamhik ve Dayamkhhk

Birbirine ¢ok yakin kavramlar olan ve birbirini kapsayan saglamlik ve dayaniklilik temel
olarak saglam olma, disaridan gelecek etkilere dayanikli olma anlaminda kullanilirken (TDK, 10
Mart 2019), hayran sayfasinda bu anlamlarin yam sira, markanin sorunsuzlugu, uzun siireler
kullanilabilmesi, ge¢ yipranmasi, nadiren ariza yapmasi gibi anlamlarn igerecek sekilde
kullanildig1 goriilmiistiir. “Neden Toyota” konu bagligi altinda saglamliga vurgu yapan ve
otomobili ile arasinda bir bag bulundugunu belirten Kullanici-1 ve Kullanici-10, saglamlik ve
dayanikliligin kendileri i¢in neyi ifade ettigini aktarirken ayn1 zamanda markay1 tekrar tercih
etme egilimde olduklarini ve olumlu tutumlarini da ortaya koymustur.

Kullanici-1 (2018): Bir kere saglam araba. Yillara meydan okuyor. Kullamim hissi
yumugak. 10 yildir kullandigim Corolla i¢in bunlar soyliiyorum. Baska araba alacak olsam yine
Toyota. Insallah yine Corolla ama sifir araba fiyatlariyla zor. Bu arada aramizda bir bag var.
Toyota gerektigi kadar ve islevsel bir marka. Biiyiik marka biiyiik.

Kullanici-10 (2018): Swnifinin en saglam, dayanikl, yakisikli, ergonomik, sorunsuz ve
konforlu araglarindan biri olmasi olabilir. Ayrica i¢ malzeme kalitesi ve yillara meydan okuyan
i¢ malzemenin kolay kolay yipranmamast.

Kullanici-1 bagta saglamlik olmak {izere kendisi i¢in 6nemli buldugu boyutlarin
otomobilinde bulunmasinin etkisiyle, hem markayla arasinda bag olustugunu hem de bagka bir
otomobil tercihi yapmasi durumunda yine Toyota markasini tercih edecegini belirtmektedir. Bu
durum otomobillere 6zgili bazi niteliklerin hem davranigsal hem de tutumsal bir marka baglilig:
yaratma noktasida rolii oldugunu gdstermektedir. Kullanici-1’in markaya 6zgii bu nitelikler
sayesinde hem davranigsal hem de tutumsal olarak markaya karsi olusturdugu bag, gercek bir
marka baglilig1 yaratma noktasinda saglamlik, dayaniklilik, sorunsuzluk gibi boyutlarin roliinii
gostermektedir. Kullanici-10 da benzer seklide bu boyutlarin markayr sevmesine neden
oldugunu belirtmektedir. Iki kullanicinin ortak olarak kullandig1 “yillara meydan okuyor” kalib1
dikkat ¢ekerken, bu boyutlarin markay1 uzun siire kullanma imkan1 verdigi goriilmektedir.

Bu ve benzer yorumlara bakildiginda sorunsuzluk, saglamlik, dayaniklilik gibi
birbirinden farkli ancak yakindan iliskili olan boyutlarmn tiiketicileri etkiledigi ve bu boyutlarin
hem olumlu tutumlar biraktigt hem de markay: tekrar tercih etme noktasinda tiiketicileri
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yonlendirdigi, dolayisiyla marka bagliligi yaratilmasi agisindan rolii oldugu goriilmektedir.
Saglamlik ve dayaniklilik boyutlarinin otomobilleri ayn1 zamanda giivenlik agisindan da 6n
plana ¢ikardig1 ve markaya karsi giiven duygusu olusturmada rolii oldugu goriilmiistiir. Yine
saglamlik ve dayaniklilik boyutlarinin uzun siireli bir kullanima yol agacagi, bu agidan uzun
stireli kullanim iizerinde rolii oldugu goériilmiistiir.

4.2.3. Giivenlik

Ersoy ve Firat’in (2006) Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde tiiketici tercihlerine {izerine
yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin en ¢ok Onem verdigi boyutlardan olan giivenlik, otomobil
sektoriinlin gelecegi agisindan da 6nemli bir boyuttur. Giivenlik boyutunun hayran sayfasinda
da ayn1 6nemi gordiigii sdylenebilir. Giivenlik agisindan tiiketicilere gore yetersiz bir markanin,
tekrar tercih edilme ihtimalinin diisebilecegi ve bu durumun marka baglilig1 agisindan giivenligi
on plana ¢ikardigini séylemek miimkiindiir. Hayran sayfasinda giivenlik boyutu kaza ve kaza
durumlarindaki saglamlik ve dayamiklhilik ile iliskilendirilerek kullanilmaktadir. Hayran
sayfasinda giivenligin 6nemini ve kendisi i¢in ne ifade ettigini K36 su sekilde belirtmektedir:

Kullanici-36 (2009): 1-Giivenlik: Bu olmadan Allah korusun digerlerinin hepsi bir kaza
esnasinda hava civadir...

Kullanici-36 giivenlik olmadan diger boyutlarin 6nemsiz olacagim vurgulamaktadir.
Kullanicilarin otomobil satin alma kriterlerinde 6n siralara koydugu giivenlik boyutu bu agidan
sadece Toyota markasi i¢in degil otomotiv sektorii icin uzun vadeli iligkiler ve marka baglilig:
yaratmak acisindan dnemli bir boyut olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

4.2.4. Kalite

Kalite temel olarak nitelik anlamina gelen (TDK, 12 Mart 2019) son derece kapsamli bir
terimdir. Literatiirdeki algilanan kalite kavrami baz alindiginda ise tiiketicilerin bir {irline kars1
Oznel yargilar olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988). Aaker (1999) kaliteyi hayran sayfasindaki
durumla benzer bir sekilde tiiketicilerin algist olarak gdstermektedir. Bu dogrultuda topluluktaki
iiyeler tarafindan kullanilan kalite kavramimin tasidigi farkli anlamlara ragmen ortak bir algiy1
temsil ettigi disiiniildiigiinden, marka baglilig1 yaratabilecek niteliksel ozellikler altinda
verilmesi uygun goriilmiistiir. Hayran sayfasinin kiiltiirii icerisinde kalite kavramimin kapsamli
bir algry1 yansittig1 ve otomobillere dair olumlu 6zelliklerin bir¢ogunu bir arada toplayan bir
kavram olarak ifade edildigi gorilmiistiir. Hayran sayfasi baglaminda Toyota markasi, bir
otomobile 06zgli oOzelliklerin bircogunda, belli bir seviyenin iistiinde bir marka olarak
degerlendirilmektedir. Konuyla ilgili baz1 yorumlar asagidaki gibidir:

Kullanic1-28 (2012): Kalite, unutulan sanayi yolu, pazara diismeden elden ele gezen
arabalar.

Kullanici-28 “Toyota denince akliniza gelen ilk sey” konu basligi altinda ilgili yorumu
yapmigstir. Kullanici, markanin kalitesine, sorunsuzluguna ve ikinci el performansi boyutlarina
birlikte deginmistir. Bu gibi boyutlarin 6nceki yorumlarda hem davranigsal hem de tutumsal
marka baglilig1 yaratmada rolii olabildigi goriilmiistiir. Kullanic1-28 “unutulan sanayi yolu” ve
“pazara diismeden elden ele gezen arabalar” gibi ifadelerle markanin kalitesini kendi zihninde
nasil konumlandirdigini ve markanin kendisine gére bu konumlandirma sonucu segkin bir marka
haline geldigini “kalite” kavramu ile ifade etmektedir. Kalite konusunda bu gibi markay1 belirgin
bir sekilde otekilerden ayiracak 6znel yargilarin marka bagliligi yaratma noktasinda rolii oldugu
gOriilmiigtiir. Bu acidan kalite algilar1 yaratmak son derece dnemlidir (Aaker, 1991).
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Toyota markasinin kalitesine “seneler yipratamiyor ki biz yipratalim” ifadesiyle vurgu
yapan Kullanici-50, saglamlik ve dayaniklilik, sorunsuzluk boyutlarinin sonucu olusan kalite
algisin1 “Toyota kalitesi tartigilmaz” ifadesiyle “Kullandiginiz arabanin yasi nedir?”” konu basligi
altinda ortaya koymustur:

Kullanici-50 (2007): 6,5 senelik benim aracimda ama hala yeni nesil bir¢ok araca tas
ctkartir kalitede oldugu kanaatindeyim. Zaten Toyota kalitesi tartisilmaz. Seneler Toyota'yi
yipratamiyor ki biz yipratalim..

Aaker’e (1999: 107) gore algilanan kalite bir marka hakkinda genel ve soyut ifadeleri
icerse bile markanin {irinlerinin gercek ozelliklerine dayanmaktadir. Bu baglamda hayran
sayfasindaki yorumlarda kalite algisinin, sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik ve giivenlik
boyutlarina, bir baska deyisle Toyota markasinin marka baglilig1 yaratilmasi noktasinda 6n plana
¢ikan niteliksel dzelliklerine ve mense lilke imajimin yarattig1 algiya dayanarak olusabilecegi de
sOylenebilir. Bu noktada mense iilke etkisi bu boyutlari genel bir anlayis olarak tiiketicilerde
olustururken, tiiketiciler gercek deneyimleri sonucu bu boyutlardan memnun kalmakta ve
markay1 tekrar tercih edeceklerini veya olumlu tutumlarini hayran sayfasina yorum olarak
tagimaktadir. Bu acidan sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik, menge iilke imaji boyutlarmnin,
kalite boyutunun olugsumunda rol oynadiklar1 da goriilmektedir.

4.2.5. Giiven

Morgan ve Hunt’a (1994) gore giiven marka baghiligmin belirleyicilerinden biridir.
Cunningham’in (1999) tiim istikrarl: iligkilerin temeli olarak gordiigli giiven boyutu diger
boyutlarla iliskili ve i¢ ice gegmis bir boyuttur. Hayran sayfasinda giiven boyutu farkli durumlarn
ifade edebilmekle birlikte genel olarak markanin veya otomobilin tiiketicilere verdigi giiven
duygusu olarak ifade edilmektedir. Bu agidan literatiirdeki marka giiveni kavramu ile benzerlik
gostermektedir. Ancak belli noktalarda markaya duyulan giivenden ziyade, kullanicilarin marka
ile ilgili bir boyut sonucu gelistirdikleri giivenin marka giivenine donismesi seklinde
gelismektedir. Ayrica gliven boyutu bu arastirmada Toyota markasi ve otomobilleri baglaminda
markaya 0zgli bir nitelik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan giiven boyutu, marka giiveni
yerine markanin tagidigi bir nitelik olarak markaya 6zgii nitelikler driintiisii altinda giiven verme,
markanin sagladigi giiven anlamina gelecek sekilde ele alinmstir.

Marka baglilig1 yaratma noktasinda markaya ve otomobiline giiven duyulmasi otomotiv
sektorii agisindan 6nemlidir. Bigkin (2004) otomotiv sektoriinde genel olarak markaya duyulan
giivenin bir baska deyisle markanin giivenilirliginin, kesin satin alma kararina etki ettigini
belirtmektedir. Bu baglamda giiven boyutunun tekrar satin alma davraniginda ve marka bagliligi
yaratma noktasinda rolil oldugu hayran sayfasindaki yorumlarla birlikte goriilmektedir.

Kullanici-27 (2012): Toyota=giiven ve kalite...

Ar’a (2007: 85-86) gore yiiksek kalite ve uzun garanti siireleri gibi unsurlar miisteriye
giiven saglar ve bunlar her markanin uygulamasi gereken unsurlardir. Kullanici-27 markanin
kendisinde ilk olarak giiven ve kalite boyutlarini cagristirdigi ifade etmistir. Ar’in (2007)
goriisiiyle ortiisecek sekilde, Kullanici-27 adli kullanic1 agisindan, markanin kendisinde 6nce
gercek deneyime veya menge iilke etkisine bagli olabilecek sekilde kalite algisini olusturdugu,
sonra ise markanin kalitesinin kendisinde markaya karsi giiven olusturdugu séylenebilir. Bu
acidan kalitenin giivenle iliskili bir boyut oldugu ve her iki boyutunda marka bagliligi
olusumunda rolii oldugu sOylenebilir. Nitekim Vigripat ve Chan (2007) otomotiv sektdriinde
yaptiklar1 aragtirmada hizmet kalitesi ve marka giliveninin marka bagliligi {izerine olumlu
etkilerini ortaya koymustur.

Kullanic1-32 (2012): Toyota (o varsa sorun yok).
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Kullanici-32 de benzer bir sekilde markaya olan giivenini “o varsa sorun yok” seklinde
ifade etmis ve bir anlamda markanin sorunsuzlugunun da kendisinde bir giiven yarattigini
vurgulamistir. Burada kullanicinin marka giiveninin yami sira marka vasitasiyla kendini de
gilivende hissettigi ve “toyota varsa sorun yok” mesajini1 vererek marka veya otomobiliyle ilgili
bir olumsuzluk yasamay1 beklemedigi goriilmektedir. “O varsa sorun yok”, “Cikarim senle her
yola”, “Yar1 yolda birakmaz Toyota” gibi ifadelerin hayran sayfasi kiiltiirinde markaya ve
markanin otomobillerine kars1 bir giiven ifadesi olarak kullanildig: goriilmektedir.

4.3. Uzun Siireli Kullanim

Aaker (2009: 60) uzun vadeli bir iligki s6z konusu oldugunda insanlarin bir seyi neden
sevdiklerini, begendiklerini saptamanin zor oldugunu, bazen yalnizca uzun siireli bir iligkinin,
saptanabilir boyutlar olmaksizin giiglii bir etki yarattigimi ve duygusal baglara neden oldugunu
belirtmistir. Hayran sayfasinda da benzer bir sekilde uzun siireli kullanimin markaya karsi
aligkanlik olusturabilmesinin yani sira olumlu tutumlar yaratmada ve duygusal boyutlar
tetiklemedeki rolii goriilmektedir. Kullanici-6 “Neden Toyota” konu bagligi altinda:

Kullanici1-6 (2018): 1986°dan beri hep bircok farkli modelde toyota ee alisinca
birakamuyor insan.

Kullanicinin 1986 yilindan beri farkli modellerde Toyota markasini kullandigi ve bu
uzun siirecin kendisinde aligkanlik yarattigi goriilmektedir. Uzun siire ayni otomobil
kullanilmasinin otomobile ve markasina karsi aliskanliga ve bagliliga yol acacagi ve tekrar ayni
markanin tercih edilmesine neden olabilecegi kullanicinin yorumundan anlagilmaktadir.

Uzun siire kullandiklar araglarina karsi bag olusturdugunu ve artik aileden biri gibi
gordiigiinii ifade eden bir diger kullanici:

Kullanici-137 (2012): Babam arabasiz duramaz imkdm olsa tuvalete arabayla gider
derler ya tam o kafadandir, bekleyemedi ve 97 model metalik gri/vesil bir Corolla’miz oldu.
2009 yilinda pert olana kadar bizdeydi ve artik arag¢ aileden gibiydi, yahu bir ruhu vardi sanki.

Kullanici-137 uzun bir siire kullandiklar1 araglarinin artik aileden biri gibi oldugunu ve
ruhu oldugunu belirtmistir. Duygusal olarak otomobile baglandigini goriilen kullanicinin
otomobiline karsi olusturdugu bu olumlu tutumlarin uzun siireli kullanim etkisiyle olustugu ve
uzun siireli kullanimin marka baglilig1 noktasindaki rolii goriilmektedir.

Markaya baglilik olusturabilecek olan sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik, giivenlik,
kalite ve giiven boyutlarinin her birinin markanin uzun siire kullanilabilmesinde rolii oldugu
goriilmiistiir. Bu dogrultuda otomobillerinde bu nitelikler mevcut olan kullanicilarin, uzun vadeli
bir kullanim sonucu duygusal bagliliklar gelistirdikleri goriilmektedir. Otomobillerine duygusal
acidan baglilik gosteren kullanicilarin birgogunun uzun siire ayni otomobili kullandiklart
dolayisiyla uzun siireli kullanim ve duygusal baglilik arasinda bir iliski oldugu ve bu iliskinin de
marka bagliligi olusumunda rol aldigr goriilmektedir. Sonug¢ olarak uzun vadeli kullanim
boyutunun otomotiv sektoriinde marka bagliligi yaratilmasi agisindan dogrudan ve dolayl rolii
oldugu gorilmiistiir.

4.4. Duygusal Baghhk

Gilines (2012) Tirk toplumunda otomobilin bir fetis nesne olarak toplumu kendine
bagladigini, kendini disa vurma ihtiyacin1 gidermeye yaradigim1 ve kimi zamanlarda sevgili,
arkadas gibi mertebelere ulastigini ifade etmistir. Otomobilin islevinin ¢ok Otesine gecerek
psikolojik ve duygusal etkilerinin oldugunu ve Tiirk toplumunun bunlardan etkilendigini
sdylemek miimkiindiir. Ozellikle Tiirk toplumunda, otomobillere karsi duygusal agidan bir
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bagliligin rahatlikla olusabildigi ve bu durumun marka baglhiligi yaratma noktasinda rol
alabildigi soylenebilir. Literatiirde marka duygusu olarak; tiiketicinin markayla ilgili tiim
duygusal degerlendirmeleri (Matzler vd. , 2008) seklinde tanimlanan kavramin, ger¢ek marka
baghiligmin belirleyicilerinden biri oldugu belirtilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin mutlu olmasini
saglayan veya kullanimi haz veren markalar, tiiketicinin markaya olan tutumsal bagliligin
giiclendirmekte ve tekrar eden satin alma davraniglarina yol a¢maktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Hayran sayfasindaki yorumlar iizerinden kullanicilarin farkli sekillerde
otomobillere veya markalarina karst duygusal baglilik gelistirilebildigi goriilmiistiir.

4.4.1. ilklere Duyulan Bag

Sosyal hayatta sik¢a kullanilan “ilkler unutulmaz, ilklerin yeri ayridir” gibi kaliplar
hayran sayfasinda, kullanicilarin otomobil hikayelerinde ge¢mektedir. Her insan igin ilklerin
duygusal bir bag yaratabilecegi sOylenebilir. Goethe (2007) ilklerle ilgili olarak; “ilk izlenimler
insanlarin zihnine yapisip kalirlar ve onlar1 silmek ya da yok etmek isteyenlerin vay haline”
ifadeleriyle ilk izlenimlerin unutulmaz izler birakabildigini vurgulamistir.

Kullanic1-211 (2018): Jlk aracim 2008 Aralik ayinda aldigim 2001 otomatik Corolla vvt-
i Terra idi. Bilen bilir siiriig zevki bagimlilik yapan miikemmel araglardandir. Hatta o zaman vw
bora arabast olan bir arkadasim aracimi ilk gérdiigiinde burun kivirmisti ama arabamla bir tur
attiktan sonra arabadan zor indirdim ya ben Toyota'yi béyle bilmiyordum, siiriisii ¢ok
zevkliymis, tipki bilgisayar oyunu gibi demisti. Ben de aman iistat dikkat et, tek canimiz var diye
espriyi patlatmistim tek camimiz kalduy bizim kusak atari oynayanlar iyi bilir. O aracimi satip
2001 Civic almistim ama Corolla'daki o siiriis zevkini ve giiveni bulamamigtim.

Ilkler gercekten unutulmuyormus.

Kullanic1-211 “ilkler ger¢cekten unutulmuyormus” ifadesiyle sattig1 otomobilinin kendisi
icin ilk olmas1 sebebiyle ¢ok farkli izler biraktigin1 ve duygusal bir bag olusturdugunu ifade
etmistir. Kullanici-211 agisindan davranigsal bir baglilik yaratmasa dahi tutumsal agidan
kullanici da biraktigi olumlu tutumlarin ileride tekrar markaya donmesine yol agabilecegi
disiiniilmektedir. Kullanici-15 de bu diisiinceyi destekleyecek sekilde otomobillerine kargi ailece
kullandiklar ilk arag olmasi sebebiyle besledikleri olumlu tutumlar ifade etmistir.

Kullanici-15 (2015): Ailecek ilk aracumiz olmasi sebebi ile hepimiz ¢ok seviyoruz, esim
icinin ferah olmast ve arka tarafin genis olmasindan dolayr memnun. Kizim arabanin sahibi
zaten. Bazen is vb. sebeple sabahlart kullandigimda telefon ile arayip bana kiziyor: “Baba bir
daha arabami alma” diye.

4.4.2. Bir Kez Toyota Kullamlmasi

Hayran sayfasinda rastlanan bir diger bulgu ilk kez kullanima benzer olarak bir kez
Toyota markasinin kullanilmas: durumunda olusacagina inanilan bagdir. Kullanicilar Toyota ile
bir kez tanigtiktan sonra kolay kolay markadan vazgecilemeyecegine inanmaktadir. Bu durumun
farkli markalar i¢in de gegerli olabilecegi yorumlardan goriilmektedir. Dolayisiyla markaya kars1
baglilik olusturma noktasinda bir kez Toyota kullanilmasi veya bir markanin bir kez tercih
edilmesi olarak etkili olabilecek bir boyut goriilmiistiir. Kullanici-37 (2018) bu goriise paralel
olarak bagka bir kullaniciya hitaben kullandigi:

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

ifadeleriyle bu durumun sadece Toyota markasina has olmadigini, farkli bir markanin da
bir kez kullanilmasi durumunda bagimlilik yaratacagina inandigmmi belirtmistir. Bu durum
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kisiden kisiye degisebilecek bir degerlendirme olmasiyla birlikte hayran sayfasindaki kullanima,
bir kez kullanildiginda bagimlilik yaratacak olan markalarin, birgok 6zellik agisindan belli bir
seviyenin lizerinde oldugu ve tiiketicilere gore diger markalardan bir noktada belirgin bir sekilde
ayrildig1 ve duygusal agidan da baglilik yarattig1 seklindedir. Hayran sayfasi kiiltiiriinde bir kez
Toyota kullanilmasi seklinde kodlanan boyutun, literatiirde marka bagliligin1 dogrudan ve
dolayli etkiledigi ortaya koyulan marka deneyimi kavramiyla da iliskili oldugu soylenebilir
(Brakus vd. , 2009).

4.4.3. Otomobillere Insanlara Ozgii Nitelikler Yiiklenmesi

Markalarin insans1 oOzellikler kazandigini belirten Kotler vd. (2018) pazarlama
uzmanlarinin bu yeni gergeklige uyum saglamalar gerektigi ve insan gibi davranan markalar
yaratmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Bunu basaran markalarin duygusal bir bag
yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Bu duruma benzer sekilde hayran sayfasinda otomobillerin ve
markalarin insan gibi goriildiigiine, insana 6zgii niteliklerin otomobillere ve markalarina
yiiklendigine rastlanmigtir. Bu durum otomobil markalarina karsi olumlu bir tutum
olusturabilmektedir. Kullanic1-80 otomobili i¢in kullandig1 “ergenlige yeni adim atiyor daha ¢ok
geng” ifadeleriyle bu durumu gostermektedir. Kullanicilarin, otomobillerine karst duygularini
aciga cikardiklari, sevgilerini ve bagliliklarini gosterdigi bu gibi durumlarin marka baglilig
acisindan, 6zellikle olumlu tutumlar yaratmada rolii olacag: diisliniilmektedir.

Kullanici-80 (2011): Ergenlige yeni yeni adimlar atiyor, 14 yasinda ¢ok geng daha...

Kullanicilarin  otomobillerini insan gibi gordiikleri ve insana 0zgi niteliklerle
otomobillerini tasvir etmenin yani sira insanlarin birbirlerine karsi besledigi duygular
otomobillerine kars1 gelistirdikleri goriilmektedir. Otomobillere kars1 yiiklenen bu gibi duygusal
ozelliklerin markalarina karst da olumlu tutumlara yol agacagi ve marka baglilig1 yaratiimasi
noktasinda rol alabilecegi, tekrar satin alma noktasinda da markay1 oncelikli hale getirecegi
disiiniilmektedir. Nitekim Kotler vd. (2018) bu gibi markalarin miisterileriyle birer arkadas
haline gelerek onlarin yasam bigimlerinin ayrilmaz bir parcasi olabilecegini savunmaktadir.
Ayrica uzun siireli kullanim sonucunda da otomobillere insan 6zgii nitelikler yiiklenmeye
basladigr goriilmiis dolayisiyla uzun siireli kullanimin da bu boyut iizerinde rolii oldugu
saptanmuistir.

4.4.4. Otomobillerin Bir Aile Ferdi Gibi Goriilmesi

Otomobilleri ile duygusal olarak kurduklari baglari, otomobillerini bir aile ferdi gibi
nitelendirmeleri vasitastyla yansitan kullanicilarin yorumlarina bakildiginda, otomobillerine
kars1 olumlu tutumlarinin zamanla markaya kars1 bir bagliliga yol agabilecegi diistiniilmektedir.

Kullanici-62 (2008): 2 yasinda kizim.

Kullanici-62 yorumuyla otomobiline olan bagin1 otomobilini kizi olarak gordiigiinii
ifade ederek, otomobilini bir aile ferdi yerine koydugunu gostermektedir. K65 de benzer bir
yorumla:

Kullanici-65 (2008): Tam 17 yasinda yani 1991 model, ama ¢ogu 2001 'lere tas ¢ikartir
benim oglum.

Kullanici-65 gibi kullanicilar gérece yash araglarinin yeni bir¢ok araca tas ¢ikartacagini
belirterek araclarina duyduklar1 giiveni de ifade etmektedir. Ozellikle uzun siireli kullanimda
otomobillerin aile fertleri yerine koyuldugu goriilmiistiir. Bu ac¢idan uzun siireli kullanimin
otomobillerin aileden biri gibi goriilmesinde rol oynadigini sdylemek miimkiindiir. Otomobile
karsi olusan bu gibi olumlu tutumlarin, otomobillere insana 0zgii nitelikler yiiklenmesi
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boyutunda oldugu gibi markaya karsi olumlu tutumlara ve dolayisiyla marka bagliligia yol
acabilecek durumlar oldugu diisliniilmektedir.

4.4.5. Ge¢cmis ve Anilarin Etkisi

Literatiirde nostaljik 6gelerin 6zellikle postmodern tiiketiciler lizerindeki etkilerini ele
alan ¢alismalar oldugu bilinmektedir. Odabasi’ya (2004) gore postmodern bireyler ge¢misle bag
kurmaktan ve onu bugiine tasimaktan biiyiik haz almaktadir. Zihinsel siire¢lerin giinlimiiz
tiketim kiiltiirlindeki etkisi disliniildiigiinde bu durumun giigli bir marka baglilig:
olusturabilecegini sdylemek miimkiindiir. Hayran sayfasindaki yorumlarda ge¢misten kalan
izlerin gelecekteki satin alma davranisi iizerinde tutumsal agidan rolii oldugu ve olusturacagi
duygusal baglilik sonucu markay1 tekrar tercih etmesine neden olabilecegi goriilmiistiir.

Kullanic1-135 (2012): Ben lise yillarindeyken dedem almisti kedigéz Corolla. O zaman
hayran kalmistim Toyota’ya. Ara sira kullandirirdi bana. Daha sonra goreve baslayinca ev
arkadasimda Corolla ekip arabasi vardi, hayranligim o dénemde daha da artti. Ayrica
Derindere sahibi Omer Amcamn da katkisi yok degil. Sag olsun bana ¢ok yardimi oldu.
Ogrencilik yillarimda ve diigiiniimde. Evlendikten sonra ilk arabami aldim dizel Auristi. 2011 de
de sifir dizel Corolla Elegant aldim. Zannedersem bir daha da vazgecemicem.

Ozellikle kiigiik yaslarda goriilen ve begenilen otomobillerin bir hedef haline gelebildigi
goriilmektedir. Kiiclik yaslarda hedef olarak belirlenen otomobillerin gelecekte alindiginda
baglilik yarattig1 ve vazgecilemedigi, gecmisteki anilarin da etkisiyle olumlu tutumlar yarattigini
sOylemek miimkiindiir. Bu agidan ge¢mis ve anilarda sakli otomobillere ve markalara karsi,
rahatlikla duygusal bag gelistirilebildigi goriilmiistiir. Kullanici-136’nin yorumlari bu durumu
gostermektedir.

Kullanici-136 (2012): 1996 yilinda orta okula giderken bir arkadasimin babast sifir
petrol yesili 1.6 xei alnmisti. O yillarda sanirim fiyati 2 milyar civarrydi, kendisi o donemde 15-16
yvaslarindaydi, beni okula almaya geliyordu, ben arka koltukta patron edasiyla oturuken arka
koltuktan beri goziim o on kolsoldaydi hep. Cok hos goriiniiyordu derken, ileride bir giin
mutlaka almalyyim dedim ve 2004 Eyliil’de 1999 model 1.6 Terra ile Toyota’ct olduk, su an 2011
1.33 Corolla bende 2011 Avensis Elagant Extra ailemde var. Bu ikisini almadan oénce ¢ok araba
arastirdik ama Toyota'dan bagka bir araca isitnamadik agikeasi.

Kullanici-136’nin yorumundaki gibi, tiiketicilerin ge¢misi ve gegmisteki anilart nasil
kodladiklar goriildiigiinde bu boyutun olumlu tutumlar yaratilmasi noktasinda rolii oldugu ve bu
olumlu tutumlarin ayn1 markay:1 tekrar satin almaya yol agabildigi goriilmektedir.

4.4.6. Emek Verilip Alinan Otomobiller

Otomobilin insan hayatindaki biiylik harcamalardan biri olmas1 ve Tiirk toplumunun
otomobil ile olan duygusal iliskisi diisliniildiiglinde (Giines, 2012) kullanicilar tarafindan emek
verilip kendi imkanlariyla aldiklar1 otomobillerin yeri her zaman ayr1 olacaktir. Halk arasindaki
“emek vermeden kazanilan seylerin gdzden ¢ikarilmasi kolay olur” gibi bir anlayisim otomobiller
ve markalart agisindan da gegerli oldugu goriilmektedir. Hayran sayfasindaki anlayis, paranin
emek verilerek zor kazanildigi ve o parayla alinacak otomobilin emek verilerek alinmig
olacagindan kiymetinin farkli olacagi diisiincesini yansitmaktadir. Konuyla ilgili hayran
sayfasinda babasia ait olan Toyota marka otomobilini bir tiirli sevemedigini sdyleyen geng
kullaniciya yonelik yapilan yorumlar dikkat ¢gekmistir.

Kullanic1-42 (2011): flerde insallah kendi araban olunca onu seversin kardes. Bak
bende 1993 Model Toyota var kendi aracim ve ben ona asigim...
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4.5. Ekonomik Faktorler

Otomotiv sektoriinde tiiketicilerin tercihlerinde dolayisiyla marka bagliliginda rol alan
bircok faktor vardir. Tirkiye’de otomobil satin alma vergilerinin, yiiriitme maliyetlerinin
yiiksekligi gibi durumlar ekonomik faktorleri 6nemli kilmaktadir. Ayrica hayran sayfasi
incelenen Toyota markasinin daha ¢ok B ve C segment otomobilleri ile 6n plana ¢ikarak orta
gelir grubuna hitap etmesi de (OtoHaber Dergisi, 2000: 23’den aktaran Bayraktar, 2004)
tiikketicilerin ekonomik faktorlere daha ¢ok dikkat edecegini gdstermektedir. Bu dogrultuda
hayran sayfasinda One ¢ikan marka baglili§1 yaratabilecek ekonomik faktdrler fiyat ve
fiyat/performans oranmi1 ve ikinci el avantajidir. Biskin’in (2004) Tiirkiye’de otomotiv sektorii
iizerine yaptig1 arastirmada kesin satin alma kararma da etki ettigi goriilen bu boyutlarin
ozellikle tekrar satin alma davranisina yol agmasi agisindan dnemli oldugu disiiniilmektedir.

4.5.1. Fiyat ve Fiyat-Performans Orani

Fiyat bir¢ok sektorde oldugu gibi otomobil sektoriinde de dnemlidir. Temel olarak satin
alma davranisini etkileyen ve bir¢ok arastirmada kesin satin alma kararina etki eden en giiclii
faktorlerden olan fiyat boyutu (Arslan, 2003; Biskin, 2004) marka baglilig1 yaratabilecek bir
etmen olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Davranigsal bir marka bagliligi yaratmasi agisindan,
otomobil gibi insan hayatindaki en biiylik harcama kalemlerinden birinde, fiyat boyutunun rolii
azimsanamayacak durumdadir. Bu noktada ozellikle bir markaya baglilik yaratilimasi i¢in
oncelikle o markanin en az bir kere tercih edilmesi, ilk olmasi gibi durumlarin saglanmasi i¢in
markanin tiiketicilere, hitap ettigi gelir grubuna gore rekabetci bir fiyat sunmasi1 6nemli olacaktir.
Bu sekilde diisiiniilmesinin sebebi birgok tiiketicinin ilk etapta fiyata bakmasidir. Ornegin:

Kullanic1-39 (2009): Oncelikle fiyat gelir benim icin. Disaridan baktiginda ayn model
aym ozellikte iki araba var diyelim. Biri 15 lira biri 12 lira. Direkt 12 lira olana kayar goziim...

Hayran sayfasinda fiyat boyutu degerlendirilirken Tiirkiye’de en ¢ok orta gelir grubuna
otomobil satildig1 ve Toyota markasinin da bu gelir grubuna hitap ettigi unutulmamalidir. Ayrica
Otomobil Yetkili Saticilar1 Dernegi’nin (2013) yaptigi calismada otomobil satin alirken
tilketicilerin yiizde 52’sinin tasit kredisi aldig1 ve otomobil satin alimmi en ¢ok kampanyalarin
etkiledigi gibi sonuglar Tiirkiye’deki otomotiv sektorii miisterileri icin fiyat boyutunun énemini
gostermektedir. Kullanic1-40 durumu su sekilde 6zetlemistir:

Kullanic1-40 (2009): Once biitceye bakacaksin ona gore araba bulup karsilastiracaksin
hangisi daha cazip kaliteli olursa onu alacaksin kardes...

Tiiketicilerin degerlendirmelerine bakildiginda fiyat/performans oraninin da 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Ozellikle ayni fiyat grubundaki markalarm fiyatlartyla mukayese
edildiginde, tliketicilere fark yaratacak diizeyde faydalar sunmasi gerekmektedir. Bu gibi
faydalar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyerek tekrar ayni markayi tercih etmesine
neden olabilmektedir.

Kullanici-111 (2015): Toyota'dan sonra imkdnlar elveriyorsa tabii ki Mercedes. Degilse
Toyota forever...

4.5.2. ikinci E1 Avantaji

Hayran sayfasindaki kullanicilar i¢in otomobillerin ikinci elde deger kaybetmemesinin
onemli oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin yapildigi Toyota markasinin hayran sayfasinin,
cogunlukla orta gelir grubuna otomobiller satan bir markanin (OTOshops, 20 Mart 2019) hayran
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sayfasi olmasmin bu durumda rolii vardir. Ikinci el performansina séz konusu markanin
sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik gibi boyutlarin da yol agtig1 goriilmekte, bu agidan bu
boyutlar ikinci el performansi lizerinde rol oynamaktadir.

Kullanici-142 (2012): Toyota 'dan sagma ne zaman satarsan sat zarar etmezsin.

Kullanici-142 “ne zaman satarsan sat zarar etmezsin” seklindeki yorumuyla, Toyota’nin
ikici elde sagladigi avantajlar sayesinde tercih edilmesi gerektigini “Toyota’dan sagma”
ifadeleriyle belirtmistir. Kullanicinin kendi tavsiyelerine paralel bir sekilde davranacagi
diistintildiigiinde ikinci el faktorii vasitasiyla markaya davranigsal agidan baglandigimi séylemek
miimkiindiir. Ayrica Kullanici-142°nin  yorumu kesin satin alma noktasinda ikinci el
performansinin markalari her daim bir adim 6nde tutacagini, ikinci el performansi iyi olan bir
markadan zarar edilmesinin s6z konusu olmadigini géstermektedir. Bu agidan Biskin’in (2004)
ortaya koydugu, ikinci el degerinin kesin satin alma kararina etkisini de destekler niteliktedir.

Otomobillerin ikinci elde deger kaybetmemesi ve rahat satilmasi gibi ikinci el avantajlari
hayran sayfasindaki kullanicilar tarafindan 6nemsenmekte ve marka tercihi ve akabinde
olusabilecek marka bagliliginda rol alabilmektedir. Bu baglamda o6zellikle davranigsal bir
baglilik olusturmada rolii olacak olan markanin ikinci el performansinin, markay1 tekrar tercih
etmenin yani sira saglayacagi ekonomik tatminle olumlu tutumlar da olusturdugu goriilmistiir.
Ayrica sorunsuz, saglam ve dayanikli otomobillerin ikinci el satislarinda avantaj saglayacagi
diistintildiigiinde bu boyutlarin dolayli bir sekilde ikinci el boyutu ve ikinci el performansi
sonucu olusacak memnuniyet boyutu iizerinde de rolii oldugu sdylenebilir.

4.6. Memnuniyet

Ar’a (2007) gore marka baglilig: tiiketicinin memnuniyet gostergesi olarak satin aldig:
iiriinii tekrar satin almasidir. Literatiirde memnuniyetin marka baglilig1 yaratma konusunda hem
zaylf hem de etkili oldugunu gosteren arastirmalar mevcuttur. Otomotiv sektdrii agisindan
Dowling ve Uncles (1997) otomotiv sanayisinde, %85 ve %95 arasinda bir oranda miisteri
memnun oldugunu ifade ederken bunlarin %60 veya %70’inin farkli bir markaya gectigini ifade
etmistir. Buna karsin otomobil markalari {izerine yapilan arastirmada otomobilden kaynaklanan
memnuniyetin marka sadakatini olumlu etkiledigi de tespit edilmistir (Bloemer ve Lemmink,
1992).

Memnuniyet tiiketim deneyimine ait yapilan degerlendirme ve yargmin sonucudur
(Selnes, 1993: 30’den aktaran Eren ve Erge, 2012). Bu dogrultuda otomotiv sektdrii i¢in
memnuniyet; kullanim deneyimine ait degerlendirme ve yargilarin sonucu olarak tanimlanabilir.
Hayran sayfasinda, markaya 6zgii niteliklerin ve ekonomik faktorlerin, gercek deneyimlere
dayanarak memnuniyet boyutu iizerinde rolii oldugu ve memnuniyet olusturdugu
goriilebilmektedir. Bu boyutlarin diginda hayran sayfasindaki memnuniyet, miisteri hizmetleri
kapsamindaki durumlar sonucu da olugmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin memnuniyet
kavramint daha ¢ok satig sonrasi destek, bayi ve servislerin performansi, yetkili saticinin
performansi gibi miigteri hizmetleri kapsamindaki konularda degerlendirdigi goriilmiistiir.

4.6.1. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri hayran sayfasindaki kullanicilarin degerlendirmeleri dahilinde; satis
oncesinde yetkili saticit ve bayi ile baslayan ve satis sonrasinda da yetkili servis, satis sonrasi
destekler gibi konular1 icerecek sekilde devam eden hizmetlerin biitliniidiir. “Neden Toyota”
konu bagligi altinda:
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Kullanici-180 (2011): Herkese merhabalar ben Toyota'yi savunmuyorum. 2011 model
aragta iki kere yolda kaldim ancak ikisinde de ilkinde evime yakindi aracim ¢ekildi evime
birakildim ikincisinde Istanbul’da bozuldu bu sefer arag ¢ekildi gegici arag tahsis edilidi bir
hafia sonra Istanbul’dan Silivrive ara¢ kapima getirildi kendi araclart alindi. Hichir iicret
odemeden bu kadar hizmet her marka sanmiyorum miisterisine boyle davransin. Kabul ediyorum
bende ilk bozuldugunda ¢ok kizdim bu arabaya nasil giivenip yola ¢ikarim diye simdi aracami
degil servise giiveniyorum ve kesinlikle bir sonraki secimim gene Toyota. Simdi siz séyleyin
boyle bir hizmet goriince insan fanatiklesmez mi?

Tiiketiciler olumsuz bir durumla karsilagsa dahi hizli ve etkin bir ¢6ziim sunuldugunda,
olumsuz bir iz birakmak yerine Kullanici-180 gibi olumlu bir tutum olusturabilmekte ve kendi
ifadesiyle fanatiklesebilmektedir. Bu a¢idan markalarin miisterilerine saglayacagi satis sonrasi
destekler tekrar tercih edilme noktasinda markalara avantaj saglayacaktir. Ayrica Kullanici-
180’in gelistirdigi olumlu tutum ve markay1 tekrar tercih edecegini belirtmesi, Bloemer ve
Lemmink’in (1992) otomobil markasina iizerine yaptiklar1 calismada servis hizmetlerinden
kaynaklanan memnuniyetin, marka sadakati olusturabilecegi diigiincesini desteklemektedir.
Memnuniyetin ozellikle davranigsal baglilik agisindan bir bagka deyisle tekrar satin alma
noktasinda degisken oldugu ve yetersiz kalabildigi goriilmiistiir (Dowling ve Uncles, 1997;
Mittal ve Kamakura, 2001). Ancak Kullanici-180’in miigteri hizmetlerinden kaynaklanan bir
memnuniyet sonucu, markayi tekrar satin alacagini belirtmesinin yani sira tutumsal agidan da
markaya kars1 fanatiklestigini ifade ederek olumlu tutumlar gelistirmesinin, gercek bir marka
baglilig1 olarak degerlendirilebilecegi diistiniilmektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu aragtirmada, sanal bir marka toplulugu olan Toyota Tiirkiye hayran toplulugu
iiyelerinin yazilt metin halindeki duygu, diisliince ve yorumlarimi igeren mesajlar, netnografi
yontemiyle arastirilmig, Tiirkiye’de otomotiv sektorii agisindan marka bagliligi fenomeni
hakkinda ¢ikarimlar yapilmas: hedeflenmistir. Arastirma sonucunda otomotiv sektdriinde marka
bagliliginin hangi etmenlere bagli olarak olusabilecegi ortaya koyulmus ve bu etmenler
davranigsal marka baglilig1 ve tutumsal marka baglilig1 agisindan degerlendirilmistir.

Aragtirma Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde marka bagliligi fenomenin kesfedilmesi
amaciyla, netnografi yontemiyle yapilan ilk arastirma olma niteligini tagimaktadir. Calismada
farkli sektorlerde ve otomotiv sektoriinde yapilan marka bagliligi arastirmalarin1 destekleyen ve
genisleten nitelikte sonuglar elde edilmistir. Ayrica aragtirmanin Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde
faaliyet gdsteren markalar agisindan faydali olabilecek sonuglar sagladigi diistiniilmektedir.

Arastirma sonucunda otomotiv sektdriinde marka baglilig1 olusturabilecek 6 ana Oriintii
tespit edilmistir. Bunlar: menge iilke etkisi, markaya 6zgii nitelikler, uzun siireli kullanim,
duygusal baglilik, ekonomik faktérler ve memnuniyettir. Bu oriintiiler alt boyutlariyla birlikte
kapsamli bir sekilde incelenmistir.

Mense iilke etkisinin marka baglilig1 yaratmada dogrudan ve dolayli rolii oldugu
goriilmiistiir. Tiirkiye pazarinda Japonya ve Almanya {ilkelerinin mense imajlarinin otomotiv
sektoriindeki kullanicilarda yarattigi genel anlayiglarin, markalarin tekrar tercih edilmesine bir
baska deyisle davranigsal bagliliga yol agabildigi goriilmiistiir. Mense iilke imajindan etkilenen
tiikketicilerin tercih ettikleri markada, mense imajin1 dogrular nitelikte oOzellikler bulmasi
tiikketicilerde markaya kargi giiven olusmasina ve memnuniyet saglanmasina neden olmakta,
menge iilke etkisi dolayli olarak bu boyutlar tizerinden de marka bagliligina katki saglamaktadir.
Ayrica bu boyutlarin olumlu tutumlara da yol actigi ve tutumsal marka baghligi yaratma
noktasinda da rolii oldugu goriilmiistir. Hayran sayfasinda goriillen, Japon ve Alman
markalarmin tiiketicilerde mense etkisi yaratmasi durumu, konuyla ilgili arastirmalar yapan ve
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bu iilkelerin elektronik ve otomobil endiistrilerinde yarattigt mense imajini ortaya koyan
(Brodowsky vd. , 2004; Verlegh ve Steenkamp, 1999) arastirmacilart dogrular niteliktedir.

Hayran sayfasindaki yorumlarda, Japon markalarinin mense iilke imaji ve gercek
deneyimlere dayanarak bazi boyutlarla 6zdeslestigi goriilmiis, bunlar markaya 6zgii nitelikler
altinda marka bagliligi agisindan irdelenmistir. Markaya 6zgii niteliklerin dogrudan ve dolayli
olarak marka baghligi yaratmada rolii oldugu tespit edilmistir. Markaya 6zgii niteliklerin
dogrudan bir markanin tercih edilmesinde rolii olabildigi gibi, memnuniyet, giiven gibi boyutlar
iizerinde de rol alarak dolayli bir sekilde marka bagliligina katki yapabilmektedir. Ayrica
markaya 0zgli nitelikler; sorunsuzluk, saglamlik ve dayanikliligm uzun siireli kullanima yol
actigt ve uzun siireli kullanim boyutu iizerinden de marka bagliligina dolayli katki yaptigi
goriilmiistiir. Markaya 6zgii niteliklerin altinda sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik, giivenlik,
kalite ve giiven alt boyutlar1 incelenmistir. Bu boyutlarin her birinin hem davranigsal hem de
tutumsal marka bagliligina yol acgabilecegi goriilmiistiir. Markaya 6zgli niteliklerin, Toyota
markas1 baglaminda ikinci el boyutu iizerinde de rolii oldugu, ikinci elde tiiketicilerin elini
giiclendirildigi, hayran sayfasinda da bu iliskilerin kuruldugu ve dolayisiyla ikinci el boyutunu
iizerindeki rolii vasitasiyla da marka bagliligin1 dolayl olarak etkiledigi sdylenebilir.

Kalite boyutunun marka bagliligi yaratmada rolii oldugu goériilmiistir. Bu agidan
aragtirma sonucunun, Vigripat ve Chan’in (2007) otomotiv sektdriinde yaptiklar1 arastirmada,
kalitenin marka bagliligina olumlu etkisi oldugu sonucu ile benzerlik gosterdigi soylenebilir.
Ayrica kalite boyutunun Ar (2007: 85-86) ile ortiisecek sekilde tiiketiciye gliven sagladigi tespit
edilmistir.

Giliven boyutunun marka baglhilig1 yaratmada rolii oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
literatiirde marka giiveni olarak ele alinan ve marka giiveninin marka bagliligina olumlu etkisi
oldugunu saptayan caligmalarin sonuglarina benzer niteliktedir (Morgan ve Hunt, 1994;
Sirdeshmukh, 2002). Ayrica Biskin’in (2004) Tiirkiye’de otomotiv sektdriinde yaptigi
arastirmanin sonuglarina benzer sekilde gilivenin kesin satin alma kararma etki ettigi, giiven
boyutunun tekrar satin alma tizerindeki rolii vasitasiyla desteklenmistir.

Aaker (1991) marka bagliligi konusunda, uzun siireli iliskilerin saptanabilir bagka
desteklere ihtiyag olmadan giiglii bir etki yaratabilecegini ifade etmistir. Arastirma sonucunda
benzer sekilde, uzun siire ayn1 marka otomobili kullanmanin marka baglilig1 yaratmada rolii
oldugu goriilmiistiir. Otomobile ve dolayisiyla markasina baglanma noktasinda dogrudan rolii
olan uzun siireli kullamim, ayni1 zamanda yarattig1 aliskanlik ve duygusal bag vasitasiyla da
dolayli olarak marka baglilig1 {lizerinde rol almaktadir. Daha ¢ok tutumsal baglilik yaratma
noktasinda rolii olan uzun siireli kullanimin, bu olumlu tutumlar sonucu tekrar eden satin alma
davranigina da yol acarak gergcek bir marka bagliligi olusturabildigi goriilmistiir. Hayran
sayfasindaki kullanicilarin uzun siireli kullanim sonucunda duygusal baglar gelistirdigi ve uzun
stireli kullanim ile duygusal baglar gelistirme arasinda bir iliski oldugu saptanmistir.

Giines (2012) otomobilin Tiirk toplumunda duygusal bir nesne olarak goriilerek iglevinin
cok Otesine gecebildigini ifade etmektedir. Arastirma sonucunda Tiirk kullanicilarin benzer
sekilde, cesitli yollarla duygusal baglilik olusturabildigi ve bu baglarin marka baglilig1 yaratmak
acisindan rolii olabilecegi goriilmiistiir. Bu agidan sonugclar, literatiirde marka duygusu olarak ele
alinan ve markayla ilgili genel olarak tiim duygusal degerlendirmeler olarak tanimlanan (Matzler
vd. , 2008) kavramla benzer niteliktedir ve duygusal bagliligin ger¢cek marka bagliliginin 6nemli
belirleyicilerinden oldugu goriilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Tiirk kullanicilarda ilklere kargi bir bag gorildiigii, bu bagin otomotiv sektoriinde de
olustugu gorilmiistiir. Kullanicilarin ilk otomobillerinin markalarina kargi farkli bir bag
olusturdugu, bu bagin olumlu tutumlar ve marka bagliligi yaratma noktasinda rolii olabildigi
goriilmiigtiir. Ayrica Toyota markasi baglaminda bir kez Toyota markasi kullanilmasimin da
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tilketicilerde farkli izler birakacagina, bagimlilik haline gelecegine inanildigi hayran sayfasinda
gorlilmiistiir. Bu durum literatiirde marka deneyimi olarak adlandirilan kavramin duygusal bir
sonucu olarak degerlendirildiginde, Brakus ve digerlerinin (2009) yaptig1 arastirmayi
destekleyecek sekilde, hayran sayfasindaki kullanicilar tarafindan bir kez Toyota kullanilmasi
olarak degerlendirilen marka deneyimi kavraminin marka baglilig1 iizerinde dogrudan ve dolayh
rolii oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada duygusal bag boyutunun altinda, otomobillere insana 06zgli nitelikler
yiiklenmesi ve otomobillerin aileden biri gibi goriilmesi alt boyutlara rastlanmistir. Bu gibi
boyutlar yine kullanicilarin rahatlikla duygusal bag yaratabildigini ve bu baglarin olumlu
tutumlara neden oldugunu gostermistir. Otomobillerini adeta canli bir varlik gibi goéren, tasvir
eden, ailelerinden biri yerine koyan ve insanlara 6zgii niteliklerle anlatan kullanicilarin,
otomobillerine dolayisiyla markalarina kars1t bag gelistirecegi diisiiniilmektedir. Bu acidan bu
boyutlarinda marka baglilig1 yaratmada rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketiciler, ge¢miste yasadiklari olaylar1 ve anilar1 ilkel bir sekilde hafizasinda
kodlamaktadir. Bu kodlamalarin gelecekteki hedefler, hayaller haline gelebildigi veya
gecmisteki efsaneler olarak hatirlanabildigi, bu gibi durumlarin marka baglilig1 iizerinde rolii
olabilecegi goriilmiistiir. Odabasi’nin (2004) postmodern bireylerin ge¢misle bag kurmaktan ve
onu bugiine tagimaktan haz aldigi yorumunun dogrulugu hayran sayfasinda test edilmistir.
Tiiketicilerin gecmisteki hikayelerini anlattiklar1 otomobillerin markalarini birer hedef haline
getirerek gelecekte bu markalar: tercih ettikleri ve bu durumun tekrar satin alma noktasinda da
rolii oldugu dolayisiyla hem davranis hem tutumsal agidan gergek bir marka baglhiligina yol
acabilecegi goriilmiistiir.

Arastirmada emek verilerek, tiiketicilerin kendi imkanlar1 dahilinde aldiklar
otomobillerin markalarina kars1 olumlu tutumlar gelistirdikleri, 6zellikle orta gelir grubunda bu
durumun marka bagliligi tizerinde rolii oldugu saptanmustir.

Ekonomik faktorler marka baglilig1 {lizerinde rolii olabilecek bir diger boyut olarak
bulunmustur. Bu noktada tiiketicilerin yorumlari, Tiirkiye’deki ekonomik sartlar, otomobil satin
alma vergilendirmeleri ve otomobillerin ortalama yiirlitme maliyetleri gibi degiskenler goz
onlinde bulundurularak ve incelenen hayran sayfasinin agirlikli olarak Toyota markasinin
kullanicilarindan olustugu, Toyota’nin da orta gelir grubuna hitap eden bir marka oldugu
(OtoHaber Dergisi, 2000: 23’den aktaran Bayraktar, 2004) diisiiniilereck yorumlanmistir. Marka
baglilig1 lizerinde rolii olan ekonomik faktdrler fiyat-fiyat/performans orani ve ikinci el boyutu
olarak olusmustur.

Literatiirde kesin satin alma kararina etki ettigi saptanan fiyat boyutu (Arslan, 2003;
Biskin, 2004), bir¢ok iiriinde oldugu gibi otomobillerde de 6nemlidir. Hayran sayfasinda
kullanicilar fiyat1 ilk baktiklar1 boyut olarak vurgulayabilirken, fiyat boyutunun davranigsal bir
marka baglilig1 yaratmada rolii oldugu goriilmiistiir. Fiyatina gore tiiketiciyi tatmin edecek bir
performans sunuldugunda ise olumlu tutumlar da olusabildigi, 6zellikle kendi fiyat grubunda
hem davranmigsal hem de tutumsal bir marka baghligina yol agabilecegi goriilmiistiir.
Fiyat/performans oraninin tiiketiciyi tatmin etmesi durumunda bahsedilebilecek bir diger nokta,
fiyatin memnuniyet boyutu iizerinde rolii oldugu ve bu sekilde dolayli yoldan da marka
bagliligina katkida bulundugudur.

Diger ekonomik boyut olan ikinci el boyutu, sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik gibi
markaya 6zgili niteliklerin dogal bir sonucu olarak goriilebilir. Nitekim hayran sayfasindaki
kullanicilar da benzer sekilde diisiinmektedir. ikinci el boyutunun marka baglilhigi {izerinde
davranigsal bir rolii oldugu sdylenebilir. Ayrica ikinci el boyutu memnuniyet {izerinde de rol
almakta ve marka bagliligina dolayli bir katki yapmaktadir. Ozellikle orta gelir grubunun tercih
edecegi bir aracta ikinci el boyutunun marka bagliligi yaratilmasi agisindan rolii olacagi
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goriilmiistiir. Bu agidan Biskin’in (2004) kesin satin alma kararina etki ettigini saptadigi ikinci el
boyutunun, aragtirmada tekrar eden satin alma davranisina yol agabildigi tizerinden desteklendigi
sOylenebilir.

Literatiirde tartigmal1 bir konu olan memnuniyet kavraminin, marka baglilig: iizerindeki
rolii aragtirma sonucunda ortaya koyulmustur. Memnuniyet kavrami, hayran sayfasinda agirlikl
olarak, tatmin kavrami gibi ¢ok boyutlu ve farkli diizeylerde, tiiketicinin dogrudan firiin ve
hizmet hakkindaki, satis siireciyle ilgili ve satis sonrasi hizmetlerle ilgili degerlendirmeleri
seklinde ortaya cikabilecek bir kavram olarak ele alinmistir (Homburg ve Giering, 2001°den
aktaran Ozdemir ve Kogak, 2012). Bu acidan hayran sayfasinda miisteri hizmetleri kapsaminda,
satis Oncesi ve esnasinda yetkili satici, satis sonrasi destek, yetkili bayi, yetkili servis gibi
konulardaki olumlu deneyimlerin marka bagliligi yaratmada rolii oldugu ve memnuniyete yol
actig1 gorilmistiir.

Bloemer ve Lemmink’in (1992) otomotiv sektoriinde yaptiklari, yetkili satic1 ve servis
hizmetlerinden kaynakli memnuniyetin marka baglilig: {izerine olumlu etkisi oldugunu ortaya
koyan arastirmay1 destekleyecek sekilde yetkili bayi ve yetkili servislerin marka baglilig:
yaratmada rolii oldugu saptanmistir. Genel olarak memnuniyet boyutunun, diger arastirmalari
dogrulayacak sekilde marka baglilig: {izerinde rolii oldugu goriilse bile (Bloemer ve Lemmink
1992; Hallowel 1996) bu durumun tutumsal marka baglilig1 ile sinirli kalabildigi ve tekrar eden
satin alma davranigina yol agmadigi 6rneklere de rastlanmigtir. Bu agidan Dowling ve Uncles’in
(1997) otomotiv sektdriinde memnuniyetin davranigsal baglilik noktasinda yetersiz kalabildigi
sonucu da desteklenmistir. Benzer sekilde otomobil markalar1 {izerine yaptigi arastirma
sonucunda, memnuniyetin marka baglilig1 iizerindeki etkisinin yas, egitim seviyesi, medeni
durum gibi demografik degiskenlere bagli olarak farklilagabilecegini tespit eden Mittal ve
Kamakura’nin (2001: 136) sonuglarinin dogrulugu goriilmiis, memnuniyetin marka baglilig1
tizerindeki rollinlin, kiiltiirden kiiltiire hatta kisiden kisiye degisebilecek karmasik bir konu
oldugu saptanmistir. Ayrica memnuniyetin marka giiveni iizerinde rolii oldugu ve bu vasitayla
dolayli olarak da marka baglilig1 iizerinde rol aldigi goriilmiis, bu sonuclar Cabuk ve Orel
(2008), Eren ve Erge (2012) gibi aragtirmacilarin sonuglarini desteklemistir.

Arastirmada gergek bir marka bagliligi olusmasi i¢in hem davranigsal hem de tutumsal
bir marka bagliligi olusmasi gerektigi goriilmistiir. Bu agidan literatiirdeki aragtirmalarla
benzerlik gostermektedir (Amine, 1998; Dick ve Basu, 1994; Oliver 1999; Morgan ve Hunt,
1994).

6. ONERILER

Arastirma sonucunda Tiirkiye’de otomotiv sektoriindeki markalara ydnelik Oneriler
tespit edilmistir.

Ilklere kars1 olusturan duygusal bagin, olumlu tutumlar ve marka baglilig1 yaratmadaki
rolii goriilmiigtiir. Tlrk toplumu gibi otomobili duygusal algilayabilen bir toplumda, ilk olan her
sey gibi otomobilin de ayr1 yeri olacaktir. Bu agidan markalarin ilk otomobilini alacak olan
kullanicilara uygulayacagi kampanyalarin, marka baglilig1 yaratma noktasinda atilacak énemli
bir adim oldugu disiiniilmektedir. Bu kapsamda, 6zellikle ilk otomobilini alacak goérece geng
kullanicilar iizerine yapilabilecek bir ¢alismanin gelecek adina marka baglilig1 yaratmada rolii
olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica ayn1 markay1 uzun siireler kullanan veya ilk markasi olan
kullanicilar gibi olumlu tutumlar olusturan kullanicilarin, markadan vazgecme sebepleri
aragtirildig1 takdirde bu durumu 6nlemeye ve marka bagliligi yaratmaya yonelik etkin stratejiler
gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.
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Arastirmada bir kez Toyota kullanilmas1 olarak tespit edilen boyutun belli markalarin
bir kez kullanilmasi olarak diisiiniilmesi durumunda, 6zellikle arastirmada saptanan markalara
0zgii niteliklere benzer 6zellikleri tagiyan markalar i¢in marka baglilig1 yaratma noktasinda rolii
olabilecegi, markalarin daha 6nce kendi markalarint hi¢ kullanmamis olan kullanicilara c¢esitli
kampanya veya indirimler uygulanabilecegi, bu sekilde hem markayla tiiketiciyi tanigtirma, hem
de olumlu tutumlar yaratmak adina bir firsat yaratilmasinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Toyota markasmin Tiirkiye’de orta gelir grubuna hitap etmesinden hareketle, orta gelir
grubu igin ekonomik faktorlerin 6nemli oldugu, bu agidan rekabetci bir fiyatla sunulan
fiyat/performans oraninin davranissal agidan bir bag yaratabilecegi goriilmistiir. Ayni segmentte
bir otomobil alinacak olsa dahi, otomobillere yiiksek fiicretler 6denmesi, 6zellikle orta gelir
grubunda olumlu tutumlarin etkisini azaltarak fayda odakli bir tercihe ydneltebilmektedir. Bu
acidan Toyota gibi markalarin, pazardaki avantajlarmi silirdiirmeleri agisindan aym iiriin
kalitesini stirdiirerek, istikrarli bir fiyat politikas1 izlemeleri gerektigi diigiiniilmektedir.

Orta gelir grubundaki kullanicilarin markalarina karsit olumlu tutumlart olsa dahi daha
yiiksek fiyatli, liikks segmentteki farkli markalarin otomobillerini hayal edebildikleri, kendilerine
hedef olarak koyduklari ve imkanlar1 el verdigi takdirde markadan vazgecebilecekleri
goriilmektedir. Bu durum arastirmada incelenen Toyota markasinin iist gelir grubuna hitap eden
otomobillerine yatirim yapmasi gerektigini gostermektedir. Ayrica markanin bu gibi tiiketicileri
elde tutabilmesi icin 6zdeslestigi sorunsuzluk, saglamlik ve dayaniklilik gibi boyutlarin yanina
performans, konfor gibi boyutlart da ©6n plana ¢ikacak sekilde eklemesi gerektigi
diistintilmektedir.

Arastirma sonucunda miisteri hizmetlerinin ve miisteri hizmetleri sonucu olusan
memnuniyetin ger¢ek bir marka baglilig1 olusturabilecek sekilde davranigsal ve tutumsal marka
baglilig1 lizerinde rolii oldugu goriilmiistiir. Bu boyutta yasanan olumsuzluklarin ise markadan
vazgecmeye kadar varan durumlara yol agabildigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda énem tasiyan
miisteri hizmetleri kapsamindaki yetkili servis ve bayilerin tiikketici memnuniyetini arttirmak
konusunda egitimlere tabi tutulabilecegi, sadece problem ¢6zme konusunda degil, miisterileri
farkli sekillerde tatmin etmenin de yollarinin saptanabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin bir
tiketicinin dile getirdigi gibi tiiketicilerin dogum giinleri gibi 6zel giinlerde, tiiketicilere
verilebilecek hediye veya saglanabilecek indirim, kampanyalarin tiiketicilerde olumlu tutumlar
yaratmak adina etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda satis sonrasi destekler otomobil
markalarinin unutmamasi gereken bir noktadir. Marka baglilig1 olusturmak agisindan son derece
onemli goriilen satis sonrast destekler sadece bir problem durumunda verilen desteklerden ibaret
degildir. Satis sonrasinda her daim tiiketicinin s6z konusu markay1 tercih ettigi i¢in memnun
olmasi saglanmali, tiiketicilere kampanyalar, firsatlar sunulmali, marka ile olan iligkisi taze
tutulmalidir. Tiiketicilere sz konusu markay1 tercih etmelerinden dolayr ayricalikli olduklar
hatirlatilmal1 ve ilgi gosterilmeli, bu sekilde olumlu tutumlar saglanmalidir.

Yetkili servislerin tiiketicilerin goziinde glivence gibi goriildiigii bu a¢idan uzun vadeli
iligkilerin teminat1 oldugu sdylenebilir. Otomobil insan hayatindaki biiylik harcamalardan biri
oldugundan, otomobil konusunda problem yasayan kullanicilarin olumsuz tutumlar olusturmasi
dogaldir. Ancak arastirma sonucunda bu olumsuz tutumlarin tiiketicinin probleminin etkin bir
sekilde ¢oziilmesi sonucu eskisinden giiglii olumlu tutumlara yol agabildigi goriilmiistiir. Bu
acidan yetkili servislerde yetkin bir personel agi1 olusturulmasi ve bu servislerin diizenli olarak
denetlenmesi markalara Onerilmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin bir problem yasamalari
durumunda dahi markalar durumu avantajlarin1 gevirebilir ve markaya karsi sert tavirlar
alimmasinin, markadan vazgecilmesinin Oniine gegebilirler.

Sektoriin gelecegi olarak goriilen giivenlik boyutuna onem verilmesi gerektigi ve
sektordeki markalarin ar-ge yatirimlari bu alana yonlendirmeleri gerektigi, arastirma bulgulari ve
otomobil sektoriinlin gelecegi lizerine yapilan diger arastirmalar baglaminda sdylenebilir.
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Yasadigimiz ¢agda internetin giicii ve markanin Onemi, marka topluluklarin
pazarlamacilar agisindan Oonemli mecralar haline getirmistir. Giiniimiizde marka topluluklari,
sanal marka topluluklarina gecis yapmakta, her seyin dijitallestigi bir diinyada sanal marka
topluluklarinin 6nemi giderek artmaktadir. Otomotiv sektorii gibi marka bagliligi yaratmanin zor
oldugu, karmasik dinamikler barmdiran bir sektdrde, Toyota Tiirkiye hayran sayfas1 gibi sanal
otomobil marka topluluklarinin da son derece 6nemli bir konuma geldigi goriilmektedir. Bu
acidan markalarin, kar amaci giitmeksizin, kendi istekleri dahilinde marka icin bir araya gelen
kullanicilarin bulundugu otomobil hayran topluluklari {izerine, sanal mecralarda etkili, kesfedici
ve inovasyon odakli arastirmalar i¢in ideal bir ydntem olan netnografinin kullanilacagi
arastirmalar yapmalar1 ve ar-ge yatirimlarini sanal marka topluluklar1 gibi gelecegin platformlari
iizerine yogunlastirmalart Onerilebilir. Netnografi gibi gorece az maliyetli bir yontemle elde
edilecek olan tiiketici iggoriilerinin otomotiv sektorii agisindan karli ve avantajli olacagini
sOylemek miimkiindiir.

Tiirkge literatiirde otomotiv sektoriindeki marka bagliligini ele alan sinirlt sayida kaynak
oldugu sdylenebilir. Bu acgidan otomotiv sektoriindeki marka baghiliginin irdelenmesi ve daha
derin bir sekilde arastirilmasi, arastirmacilara tavsiye edilmektedir.

7. SINIRLILIKLAR

Arastirmanin sinirliligi, ¢esitli kaynaklarda netnografi yontemine sikca getirilen bir
elestiridir. Berg ve Lune (2015: 265) netnografi yontemiyle geleneksel etnografiye gore sinirlar
kaldirilarak benzer gruplarda bulunan iilkenin dort bir yanindan topluluga ve goriislerine ulasma
imkan: oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu durumda arastirmaci fiziksel ortamda
gozlemleyebilecegine kiyasla daha az miktarda ¢evrimigi olarak paylasilmis veri tiiriiyle sinirh
kalacaktir. insanlarin yayinladiklari yorumlari incelemenin, insanlara soru sormak veya onlari
konusurken izlemek gibi siradan eylemlerden bile daha az veri sunacagi kabul edildiginde,
netnografi yonteminin saglayacagi veri agisindan sinirliliginin bulundugu sdylenebilir.
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Extended Summary

Brand Loyalty in the Automotive Industry: A Netnographic Research on Toyota
Fan Community

Brand loyalty in the automotive industry: This study titled as netnographic research on
Toyota Fan Community deals with the issue of brand loyalty in the automotive sector in Turkey.

The brands in the automotive sector aim to differentiate from their competitors and
develop long-term relationships with consumers. Such a goal can only be achieved if a genuine
brand loyalty is created and can be advantageous over competitors in the market. However,
brand loyalty is a phenomenon that may occur due to complex and different factors. From this
point of view, it is important for the sector and researchers to discover how consumers' brand
loyalty is formed in a multidimensional sector such as the automotive sector (Vasconcellos,
1997) and one of the largest expenditures in human life.

The aim of the research in this regard is to discover how brand loyalty in the automotive
industry in Turkey came to being. The study was started from the question of “How brand
loyalty in the automotive industry in Turkey came to being?” and in accordance with the nature
of the qualitative research and netnography method, in the research process it was focused on the
questions “What are the factors that can create brand loyalty in the automotive sector? and What
is the role of behavioral brand loyalty and attitude brand loyalty in the formation of brand loyalty
in the automotive sector?”

Mellens et al. (1996: 512) states that brand loyalty occurs around two dimensions:
behavioral and attitudinal. Behavioral brand loyalty is the result of repetitive buying behavior
(Brown, 1952; Cunningham, 1956), and attitude brand loyalty is the result of positive attitudes
of consumers towards the brand (Amine, 1998; Dick and Basu, 1994). In this context, in this
study, consumers' re-branding, re-buying, preferring or mentioning the existence of this
possibility, behavioral brand loyalty, the reasons of these behaviors, the tendencies that organize
these behaviors, any positive attitude that may create emotional, desirable and cognitive
dimensions are evaluated in terms of automotive brand engagement of how brand loyalty in the
sector has been investigated.

The answers to the questions identified in the study, through the netnography method
used to analyze online communities were tried to be found out from Turkey online fan page of
the Toyota brand "www.toyotaclubtr.com™ members of the online environment, were tried to be
found out through opinions and thoughts they expressed in written texts. Netnography is an
effective method that can explore consumption trends and consumer perceptions on digital
platforms and is used in insight-oriented and innovation-oriented studies (Varnali, 2013).

www.toyotaclubtr.com which is Turkey online fan page of the selected Toyota brand
was examined in the study brand loyalty phenomenon within the culture created by the
community to be discovered investigated in a contextual way and the text of the user reviews,
insights via analysis of brand loyalty among them. Among the comments about the brand
loyalty, approximately 3000 comments were selected as the sample of the study under 5
categories that are thought to provide insight on this topic. These comments were also evaluated
in the context of brand loyalty and the fan comments selected among them as a result of a
detailed elimination included in the findings section.

In this study, the researcher observed the selected group for external examination for
approximately 1 month. Community managers were then contacted and members of the
community spent approximately 12 months in the community. Three types of data were
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collected. These are data from “www.toyotaclubtr.com” page contains all the contents of the
data pool, and data without the researcher's participation, and data with the researcher's
participation, generated by the e-mail interviews with the page administrators and the
researcher's observations about the community created by writing.

When the related literature is examined, it is seen that there are limited number of
studies focusing on certain dimensions in the automobile sector and brand loyalty in the
automotive sector is not investigated in a holistic way. In this study, it is thought that the concept
of brand loyalty is a variable and complex phenomenon that needs to be explored and should be
explored with an inductive construct without regard to some definitions or preconceptions about
certain dimensions. In this way, it is aimed to discover how brand loyalty can be created for the
automotive sector in today's world where it is accepted by almost everyone that retaining
existing customers is more profitable than winning new customers, and enterprises that do not
have loyal customers against their brands are seen as weak and vulnerable in all aspects (Aaker,
2009). With the effect of technology, on the market where brands can offer cars with similar
features at close prices and high competition prevails, to discover how long-term relationships
can be created, produce innovative ideas that can create brand loyalty will also provide advice to
the sector. The reason for selecting the Toyota online fan page of Toyota brand where brand
fans met is because it is loaded with information in terms of brand loyalty in the automotive
sector and it was thought that it would contribute to the research.

Qualitative data obtained through netnography method were analyzed through a
repetitive interpretation process. The information was coded, compared, classified and made
meaningful (Varnali, 2013: 32-33). The detailed qualitative analysis and interpretation process
followed in the research is as follows (Berg and Lune, 2015: 383, 405; Creswell, 2016: 198;
Tesch 1990):

e Determining the research question and collecting the qualitative data thought to
be able to answer the research questions into a regular text,

e Reading qualitative raw data, searching the meanings under the information and
developing codes in an analytical way, inductively defining the codes in the
data,

e Determination of categories with the obtained codes,

e After the categories have been created, rechecking the codes, sorting out
incompatibilities and reducing categories by finding comprehensive descriptive
words for similar expressions or close meanings,

e Examination of the classified materials in order to separate meaningful
templates and processes,

¢ Creating themes and patterns with decided categories,

e Presenting these themes and patterns together with the analysis of findings,
showing their relations and connections with other research theories and relating
them to the existing literature,

e Evaluating of analysis, findings, conclusions and recommendations within the
scope of validity and reliability.

In this study, it is determined that Toyota brand users can create brand loyalty under six
patterns. These are: (1) Country of origin effect, (2) Brand-specific characteristics, (3) Long-
term use (4) Emotional commitment, (5) Economic factors, and (6) Satisfaction. The patterns
and their sub-dimensions were evaluated in terms of behavioral brand loyalty and attitude brand
loyalty. In the study, results supporting and expanding the results of previous researches have
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been obtained. In addition, some results which are not found in the literature available to the
researcher have been determined. In addition, suggestions have been made for brands in the
automotive sector.
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