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Oz

Amag: Bu ¢alismanin amaci, “Tiirkiye’deki tiiketiciden tiiketiciye pazarlar nasil bir
degisim gostermis? Bitpazarlarindan, elektronik kanallara geciste nasil bir siireg
izlenmis? Giinlimiizde buna bagh olarak ortaya c¢ikan yeni trendler nelerdir?”
sorularina cevap vermeye calisilarak ilgili literatiire katki saglamaktir. Gereg ve
Yontem: Konuyla ilgili daha o6nce yapilmis arastirmalara anahtar kelimeler
kullanilarak kartopu yontemiyle (erisim saglanan kaynaklardaki bilgiler ve
kaynaklarda yer alan kaynakgalardan bagska kaynaklara) ulasilmistir. Calismanin
amaci dikkate alinarak kavramsal cercevenin olusturulmasi i¢in Google akademik
(Google scholar) arama motoru kullanilmistir. Google akademik veri tabam
lizerinden “pazarlar- elektronik pazarlar, tiiketiciden tiiketiciye pazarlar, bitpazarlari,
ikinci el pazarlari, e-ticarette bitpazarlari, e-ticarette ikinci el pazarlar, elektronik
pazarlarda tiiketici, bitpazarimun tarihi” seklinde anahtar kelimeler ve bu kelimelerin
kombinasyonlar: kullanilarak ulasilan makaleler, kitaplar ve konferans bildirileri
incelenmistir. Bunlara ek olarak da internetten erisime agik gazete, dergi, kitap vb.
kaynaklardan konuyla ilintili olabilecek kaynaklara ulasilmaya ¢alisilarak arastirma
genisletilmistir. Bulgular ve Sonug: Bu ¢alisma ile, Tiirkiye’de tiiketiciden tiiketiciye
pazarlarin gelisimi, degisimi ve pazar gevresinde siirdiiriilen gelenek hakkinda
kavramsal bir gergeve ortaya konmustur. Gegmiste “’bitpazarlar1” olarak bilinen pazar
tiirti glintimiizde “ikinci el pazarlar1’” olarak e-ticarette varligim1 devam ettirmekle
birlikte, son donemlerde yasanan teknolojik ve ekonomik gelismeler ile tiiketiciler
arasinda ragbet edilen bir pazar alammnu olusturdugu goriilmektedir. Bu yiikselen
trend tiiketiciden tiiketiciye pazarlar iizerine hem kavramsal hem ampirik arastirma
ihtiyacini ortaya koymaktadir.

Abstract

Purpose: The aim of this current study is to contribute to the relevant literature by
trying to answer the questions of, “How has consumer-to-consumer markets changed
and developed in Turkey? What kind of process was followed in the transition from
flea markets to electronic channels? What are the new trends today?" Materials and
Methods: Google scholar was used to create the conceptual framework in line with
the purpose of the study. The keywords "markets-electronic markets, consumer-to-
consumer markets, flea markets, second-hand markets, e-commerce flea markets, e-
commerce second-hand markets, consumer in electronic markets, history of flea
market" and combinations of these words are searched via Google scholar. Scientific
articles, books and conference proceedings were reviewed. In addition to these,
newspapers, magazines, books, etc., are investigated. The research has been expanded
by trying to reach the sources that may be related to the subject from the sources.
Findings and Conclusion: With this study, a conceptual framework about the
development and change of consumer-to-consumer markets in Turkey has been
presented. Although the type of market known as "flea markets" in the past continues
to exist in e-commerce as "second hand markets" today, it is seen that it has created a
market area that is in demand among consumers with the technological and economic
developments experienced in recent times. This rising trend reveals the need for both
conceptual and empirical research on consumer-to-consumer markets.
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1. Giris kullanilmayan veya ihtiya¢ fazlasi iiriinlerin
Tiiketiciden  tiiketiciye = pazarlar,  bir eldvlen kolayca cikarilmasina imkan
saglamaktadir.

tiiketicinin bagka bir tiiketiciden tiglincii taraflar
veya bagka bir platform araciligryla mal satin
aldig1 pazarlardir (Kiku ve Leonard, 2008, s. 1).
Onceki donemlerde bu pazarlar daha ¢ok
tiziksel ve yiiz ylize aligverisi kapsayan pazarlar
iken, gliniimiizde elektronik kanallarin artis1 ve
yayginlasmasi ile farkli bir boyut kazanmuistir.
Bu durum sadece insanlarin alternatif {irtinlere
yonelimini degil, ayru zamanda bireylerin bu
pazarlarda satis yapan kisiler olabilme imkanini
da saglamistir (Duan, 2010, s. 86). Boylece
Ozellikle kullanilmis veya arizali iiriinlerin
alisverisinin yapilmasi noktasinda taraflara ¢ok
daha fazla alternatifler sunmustur.

Tiirkiye’de kullanilmis veya arizali esyalarin
satildig1 yerlere “bitpazar1” adi verilmektedir.
eskiye gore
degisiklik gosterse de yerlesim yerlerinin belirli
bolgelerinde bitpazarlar: kurulmaktadir ve halk
tarafindan ragbet gormektedir. Ozellikle bu tiir

Giintimiizde sayilar1  azalip

pazarlara halk arasinda “"bayat pazar1” denirken
zamanla “’bat pazar1” ve son olarak “bitpazar1”
denilmektedir ($Sahinalp ve Giinal, 2012, s. 167).
Zaman igerisinde teknolojik gelismeler ve
tiikketicinin ~ pazar gerceklesen
degisimler ile, bitpazarlarindan, elektronik
kanallara (e-ticaret) dogru olan bir gegis trendi
ortaya ¢gikmustir.

anlayisinda

Elektronik kanallara olan bu yonelim tiiketici
ve satic1 davramislarinda degisimi beraberinde
getirmistir (Erturhan, 2010, s. 4). Bu dogrultuda
da tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak
i¢in bu degisime uyum saglanmas: gereksinimi
ortaya ¢ikmistir. Bugiin e-ticaret (gevrimigi ve
cevrimdisi) ¢esitli platform ve hizmetler
araciligiyla  bitpazarlarini  tiiketicilere  ve
saticilara a¢gmaktadir. Yeni 6deme araglarinin
ortaya ¢ikmasi, iriiniin ulastirllmasinda yer
alan kargo seceneklerindeki gesitlenmeler, iade
ve degisim durumlarinda yasanan sorunlarin
gibi
tiiketicilerin giivenle alisveris yapmasina olanak
tanimaktadir (Elavarasan ve Pugazhendhi, 2020,
s. 15). Tiiketicilerin de istedikleri {iiriinleri e-
ticaret sitelerinde veya mobil uygulamalarda
satiga

kolayca  ¢oziimlenmesi gelismeler

cikarabilmelerinin  miimkiin olmasi

Elektronik kanallara olan bu yo6nelimde,

mobil uygulamalarinin say1sinin ve
kullaniminin artmasi1 da bu trendi daha da
hizlandiran etmenlerden biri olarak karsimiza
gikmaktadir. Mobil uygulamalar, daha onceleri
fiziki satisa
sunulabilecek tirtinlerin, normal kullamicilar
tarafindan hizli ve giivenli bir sekilde satisa
sunulmast ve aligverislerin tamamlanmasini
miimkiin kilmaktadir (Leonard, 2016, s. 1363).
Tiketicilerin
uygulamalara istedikleri {iriin bilgilerini girerek
satisa sunmalari, {iriin gesitliliginin olusmasinda

etkili olmaktadir. Tiiketiciler tirinler hakkinda

olarak  bir  bitpazarinda

kendilerinin de mobil

saticilardan bilgi alisverisinde bulunabilmekte
ve isterlerse fiiriinlii yerinde gidip gorme

imkanin1 da elde ederek aligverislerini
gerceklestirme firsatin1  bulmaktadirlar. Bu
imkanlar  vasitasiyla milyonlarca  giinlitk

kullanic1 elektronik ticaretin taraflar1 haline
gelebilmektedir (Sahin ve Kaya, 2019, s. 262).

Bu calismada;
gelen
pazarlarin nasil bir gelenegi yansittigi, nasil bir

Tiirkiye’'de
tiketiciden

gecmisten

glinlimiize tiiketiciye

degisim ve gelisim gosterdigi, 6zellikle ikinci el

(bitpazarlar1) 0Ozelinde kavramsal agidan
degerlendirilmektedir. Mgili pazarlama
literatiirtiniin incelenmesi sonucunda

tiiketiciden tiiketiciye pazarlar ve ikinci el
pazarlar hakkinda Tiirkge kaleme alinmis
calismalarin sinirl sayida oldugu goriilmiistiir.
Bu calisma ile “Tiirkiye’deki tiiketiciden
tiikketiciye pazarlar nasil bir degisim gostermis?
Bitpazarlarindan, elektronik kanallara gegiste
nasil bir siire¢ izlenmis? Giiniimiizde buna baglh
olarak ortaya c¢ikan yeni trendler nelerdir?”
sorularina cevap vermeye c¢ahsilarak ilgili
literatiire katki saglamak amaglanmaktadir. Bu
sebeple bu calismanin hem akademisyenlere
hem de uygulamacilara bir referans kaynagi
olacag1 beklenmektedir.

Calismada  O6nce  arastirma  yontemi
anlatilmis, ardindan kavramsal arka plan

sunulmustur. Sonrasinda Tiirkiye’de pazarlarin

72


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

==

ls@_g)" Giincel Pazarlama Yaklasimlar1 ve Arastirmalar: Dergisi 2021, 2(2)
GitE https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

gelisimi, tiiketici pazarlari, elektronik kanallara
gecis ve trendler tartisilmistir.

2. Yontem

Aragtirma  yonteminin  belirlenmesinde
arastirma konusunun niteligi ve amact dnem
tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaglari
dogrultusunda kavramsal gergevenin
olusturulmas: i¢in Google akademik (Google
scholar) arama motoru kullanilmigtir. Bilimsel
nitelikli c¢alismalara ulasmak igin yaygm
arastirma terimleri kullanilarak farkli veri
tabanlarina ulagilmistir. aragtirma
degerlendirme siirecinden ge¢mis makaleler,

bildiri

Bilimsel

kitaplar ve konferans

taranmigtir.

kitaplar1

Aragtirma terimleri olarak genelden ozele

dogru;  “pazarlar-  elektronik  pazarlar,
tiikketiciden tiiketiciye pazarlar, bitpazarlari,
ikinci el  pazarlar1”  kelimeleri  farkh

kombinasyonlar ve detayl1 arama secenekleri ile
kullanilmistir. Detayli arama sirasinda anahtar
kelimeler olan genelden O&zele tarama
sirasindaki terimler “e-ticarette bitpazarlari, e-
ticarette ikinci el pazarlar, elektronik pazarlarda
tiiketici, bitpazarinin tarihi” gibi
kombinasyonlar igerisinde kullanilmigtir. Veri
taban1 aramalarinda kullanilan terimlerin yamn
sira, calismanin bashgr ve konusu ile ilgili
calismalara da kartopu metodu ile ulagilmistir.
Kartopu metoduyla ulasilan bilgilere makalenin
konu baslig1 pargalanarak ve anahtar kelimeler
kullanilarak erigilmistir. Bunlara ek olarak da
internetten erisime acik gazete, dergi, kitap vb.
olabilecek
kaynaklara ulasilmaya calisilarak arastirma
genisletilmistir. Boylece hem giincel hem de
gecmiste Tiirkiye’de daha Once uygulanmis ve
edilen tiiketiciden
tiikketiciye pazarlar hakkinda mevcut olan ya da
degisen/gelisen trendlere ve uygulamalara
ulasim  saglanarak c¢alismanin  arastirma
konusuna katkida bulunacak bir seyir takip

edilmis ve kavramsal cerceve ¢izilmistir.

kaynaklardan  konuyla ilintili

uygulanmaya devam

3. Kavramsal Arka Plan

Pazar en genel anlamiyla arz ve talebin
bulustugu yerdir (Tungel, 2009, s. 306). Aligveris
ve eglence mekanlarindan olan pazarlar,

insanlarin {iretim ve tiiketim aligkanliklar
dogrultusunda bir araya geldikleri toplumsal
mekanlardan biridir. Tirk kiiltiirtinde pazar,
toplumsal bir mekan olmasinin Gtesinde bir
gelenegi ifade etmektedir (Kuzay Demir, 2018, s.
63). Bugiin, mevcut pazarlar araciligiyla bu
gelenek devam etmektedir.

Tarihte, bazen herhangi bir yerlesim yeri
bulunmasa da, konumu avantajl
kurulmustur.
pazarlar uzun siire ya da belirli donemlerde
kurularak bugiinkii fuar benzeri bir nitelige
sahip olmustur (Kiipeli, 1999, s. 490; Heaton,
1985, s. 165). Kurulan pazarlarin bir kismi ise
degismelerden ve

bozulmalardan 6nemini yitirirken baz1 pazarlar

goriilen

alanlarda pazarlar Kurulan

zamanla niteliklerindeki

glintimiize dek gelisen kosullara uyum iginde ve
yeni platformlarda degisik formatlarda ortaya
gikmiglardir (Tungel, 2009, s. 306-307; Ulgen,
2012, s. 375).

“Bitpazar1” teriminin ifade ettigi anlam
zamana/mekana gore farkliik gosterse de
bitpazari icin genel bir tanim
olusturulabilmektedir. ’Bitpazar1 genellikle eski
ticaret ve sosyal alanlarin kalintis1 olan bir yer
olarak kabul edilir’” (Petrescu ve Bhatli, 2013, s.
56). TDK sozligiinde yer aldigi kadar ile
bitpazarlari, eski esyalarin almp satildig:

pazarlar olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021).

Bitpazarlarindaki alis-veris ortami1 genellikle
insanlarin sosyal bir etkilesim icinde oldugu
(Ulgen, 2012, s. 361), agik veya kapali bir yerde
kurulan ve diger sosyal faaliyetlerin de
gerceklesme buldugu bir
Bitpazarlar1 genellikle farklh kiiltiirleri, farkl el
isciliklerini ve antikalardan olusan kullanilmis
esyalar1 icermektedir. Bu yiizden toplu olarak
iretilen {irtinler bitpazarlar1 igerisinde yer
almamaktadir (Ha, 2014, s. 5-6).

imkani yerdir.

kurulma
degerlendirildiginde, satisa sunulan mallar
agisindan onemli ve belirgin farkliliklar: vardir.
Zaman igerisinde yerlesme yerlerindeki biiyiime

Bitpazarlarinin, amacglari

ve gelismeler, yollardaki yenilenmeler bazi
pazarlarin ortadan kalkmasma, degismesine,
yeni pazarlarin kurulmasina, 6zellikle ulasim ve
tastma imkanlarindaki gelismeler pazarlarda
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satilan  diriinlerin  gesitlenerek  artmasina, geleneksel yontemlerden modern yontemlere

pazarlardaki satici niteliklerinin farklilasmasina
yol agmistir (Faroghi, 2004, s. 616).

Bitpazarlari, teknolojik gelismeler ve tiiketici
davranisindaki
platformlara tasinmistir. Boylece giiniimiizde
bitpazarlar1 elektronik kanallar iizerinde is
Bunda
tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinin degismesi
ve gelismesi (Kessous ve Valette-Florence, 2019),
ekonomik nedenler (He ve Harris, 2020, s. 179),
mobilite ve teknolojik gelismelerin (Khan ve
Rizvi, 2012, s. 22) biiyiik bir katkis1 vardir.

degisimle birlikte cevrimigi

yapmanin yeni bir modelidir.

Giliniimiizde tiim diinyaya yayilan ve hemen
herkesi ve her is kolunu dogrudan veya dolayl
etkileyen Covid-19 salgin ile
degerlendirildiginde daha iyi
goriilebilmektedir. Kiiresel kriz, tiiketicilerin
tiketim davraniglarim Evde
kalinan zaman zarfinda tiiketim davraniglari
mobil tzerinden (He ve Harris, 2020, s. 179)
yapilir hale gelmistir. Ekonomik olarak zor

degistirmistir.

duruma diisen insanlar evde kullanmadiklar1 ya
da ihtiyag fazlasi iiriinleri elden ¢ikarmaya ve
yerine yine az kullamilmis ya da evde atil
bekleyen, baska tiiketicilerin iiriinlerini satin
almak yoluna gitmislerdir. Dolayisiyla ikinci el
driinlerin elektronik kanallar iizerinden alimi ve
satim1 giin gectikce artmaktadir.

ODD (Otomotiv Distribiitorleri Dernegi) *
nin; INDICATA verilerine gore, Tiirkiye ikinci el
online binek ve hafif ticari ara¢ pazarinda 2020
yilinda 2.053.055 adet satis gerceklesmistir. Bu
adetlerle satiglar 2019 yilina gore %16 artmustir
(2019 yih 1.771.257 adet).
bitpazarinda online binek ve hafif ticari arag
pazarinda, 2021 y1li i¢in Ocak-Haziran ilk 6 aylik
donemde 1.851.222  adet
yayinlanmistir. Bu ilanlar1 yayinlanan araglarin
800.453 adedi
gerceklesen 135354 adetlik satisla pazarda
gecen aya gore %20 biliyiime goriilmiistiir.

satig: Tiirkiye

arag ilan1

satilmis. Haziran ayimnda

Akilll telefon uygulamalari, video iletisim
platformlari, nesnelerin interneti, 5G ve akilli
uygulamalar (Vaishya vd., 2020, s. 1-3) gibi
internet'in temel neden oldugu bu degisim
siirecinde, tiiketiciden tiiketiciye pazarlarda da

gecisin ardindan, yeni bir donem baglamaistir.

4. Geg¢gmiste Anadolu’da Pazarin Tarihi, Yeri
ve Tiirleri

Farsca kokenli olan kelimesi,
“Saticilarin belirli giinlerde mallarii satmak
icin sergiledikleri belirli gecici yer; Belli bir seyin

satildig1 yer; Aligveris” olarak tamimlanmustir.

“pazar”

Pazar, agiz farkliliklariyla “bazar, baza, baza”
seklinde kullanilmistir (TDK, 2021). Kavramsal
olarak “arz ve talebin diizenli bir sekilde
kargilasmas1” iken, mekansal olarak “alic1 ve
saticinin karsilastigl yer” dir (Aliagaoglu, 2012,
s. 45). Yerlesik kiiltiiriin parcas: olan pazarlar;
gelisen tarim, hayvancilik, sanayi ve turizmin
ortaya ¢ikardigi mekanlardir (Mortan, 2011, s. 3).

Anadolu’da Selcuklu pazarlar1 yerlesim
siirecine bakildiginda; Yabanlu Pazari, Azine
Pazar1 ve gibi
mekansal/iglevsel gelisimi ile
yerlesimlere doniigmiistiir. Iskilip” de “Kara

Tatarlar” 1 siirgiiniiyle Filibe-Istanbul’ da

Cuma Pazan pazarlar,

kentsel

kurulan Tatar Béazari veya Anadolu’dan
Avrupa’'ya trtin  pazarlamada  kurulan
Uzuncaabad-1 Haskdy veya Anadolu’da

Sakarya-Cark suyu arasi pazarin geliserek
Adapazar kentini olusturmas: Selguklulardan
Osmanlilara ve Balkanlar’a dek siire gitmistir
(Ozcan, 2006, s. 207).

Pazarlar mekansal gelisim/yerlesim siireci
agisindan, Anadolu’da Sel¢uklu’da oOrgiitlenen
iiretim ve dagitim sistemindeki cografi esiklerin
asildigi  gecis ve baglantt noktalarinda,
askeri/siyasi sinirlarda konumlandig:
soylenebilir (Ozcan, 2006, s. 209). Baglangicta
gecici yillik, pazarlarin;
milletlerarasi, bolgesel 6lgekte ekonomiye baglh
olarak, Selguklu Sultan veya emirleri tarafindan

mevsimlik

anitsal, kamusal ekonomik hizmet yapilar
islevindeki kervansaraylarla ekonomik, kiiltiirel
bir islev kazandigi Selguklu, Anadolu'nun
bolgesel pazar yerlesimlerine doniistiigii
anlasilmaktadir (Ozcan, 2005, s. 106-110).

Osmanli doneminde de pazar 6nemli bir yere
sahiptir. Onemli olmasindaki etken kurulan
pazar yerlerinin kervanlarin gelip gectigi ticaret
yollarinin merkezi konumunda olmasi, cografi
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konumu, kiiltiirel gesitlilie ev sahipligi  kosullar1 ve tiiketim aligkanliklar1 (Keng vd.,

yapmasi (Sahinalp ve Giinal, 2012, s. 153-162),
cami, kilise ve medrese yakinlarinda olmas: gibi
faktorler 6nemli rol oynamaktadir. Osmanl
pazarlarinda pazarin cami yakininda kurulmasi
dinin bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Pazarlarda tiiccarlar igin Allah’in rizasini
kazanmak ve hayirli kazanglar elde etmek gibi
anlamlar ifa etmektedir. Ornegin; bir irine
ederinden fazla fiyat bigilmesine miisaade
edilmemekte, c¢alinti {iriinler satilmamakta,
haksiz  rekabete edilmemekte
(Erdogru, 1999, s. 10), komsusu heniiz satis

miisaade

yapamamigsa satis yapabilmesi icin muiisteriler
komsuya  yonlendirilmekteydi.
tiiccarlarin diiriist, yardimsever, adil olmasi
beklenmekteydi (Sahinalp ve Giinal, 2016, s.
349). Pazarlarda israfa dikkat edilmekte idi.
belirli bir gore
boliimlendirilerek bu diizen cergevesinde
kokan, cevreye zarar veren, giiriiltii arz eden
driinler pazardan miimkiin mertebe uzakta bir
yerde pazar kurularak satisa sunulurdu
(Erdogan, 2018, s. 186-202). Osmanli doneminde
ayni zamanda bitpazarlarinin da 6nemli bir yeri
vardir. Ciinkii Osmanli déneminde o6zellikle
halkin
donemlerde bitpazarlar1 fonksiyonlari itibari ile
on plana g¢ikmaktayd: (Stobart, Van Damme,
2010, s. 5). O nedenle insanlar eski, kullanilmig
veya bozuk esyalarini da pazara getirerek uygun
fiyatlarla elden ¢ikarma yoluna gitmekteydi.

Pazarlarda

Ayrlca paz arlar nizama

ekonomik olarak iyi olmadig:

Genel pazar yapilar1 ile uyumlu olarak
bitpazarlar1 da geleneksel Orta Asya Tiirk ve
Islam sehircilik anlayis1 ile kurgulanmistir
(Radloff, 1957, s. 450-453). Osmanli déneminde
“Bat Pazar1” tabiri kullanilmis, eski veya arizali
driinlerin  alimp satildigi pazar yerleri ve
carsilar1 ifade etmektedir. Giiniimiizde her ne
kadar isleyisleri ve igerikleri degisse de Bat
Pazar1 adiyla Osmanli doneminden kalma
carsilar bulunmaktadir (Sahinalp ve Giinal,
2012, s. 167).

5. Giiniimiizde Anadolu’da Pazar Kiiltiirii,
Yeri ve Tirleri

Kentli insanlarin temel mekanlarindan birini
pazarlar olusturmaktadir. Toplumun yasam

2004, s. 1-2), alim-satim usulleri ve bunlara gore
belirlenen pazarlarin tiirleri, pazar yerlerinin
tercihi, pazarlarin kurulum zamanlar1 (Kessler
1935, s. 524-534) ve pazarlarda siirdiiriilen
kiltir goz bulunduruldugunda,
pazarlar zamandan mekéana, dogadan insana bir
gelenegi ifade etmektedir (Kuzay Demir, 2018, s.
65).

Ontinde

Bolgesel farkliliklar olsa da Tiirkiye’de pek
¢ok pazarin duayla kurulmasi, ¢girtkanlik
yaparak (mani, atasézii vb.) miisterileri
tezgahlarina yonlendirmesi ve pazarlik (alici ile
saticinin el ele tutusup karsilikli fiyat soyleyerek
ortak bir paydada birlesmeye calismasi) bu
siirdiiriilen gelenekler arasindadir (Demir, 2018,
5. 71-72).

Bulunulan cografi bolge, iklim, su kaynaklar:
cesitliligi, niifus miktari, kirsal veya kentsel
bolgede olma, il/ilge/mahalle bazindaki insan
yogunlugu vb. bircok duruma gore pazarlarin
kurulacagi yer, kurulma zamani, kuruldugu
yere gore pazar fiyatlandirma, tiiketimi en ¢ok
tercih edilenden en az tercih edilene pazarda
satisa sunulan iirtinler cesitlilik arz etmektedir.
Teoride ya da pratikte pazarlar ele alindiginda,
genel itibariyle belirli bir yerde, zamanda ve
araliklarla (saat, giin, hafta, ay, yil), doniistimle
(yer degistirerek) saticiyla alicinin bulustugu
ustli acik ya da kapali isletmedir. Acik alanlara
kurulan pazarlar her iklim sartina uyum
saglayamayabilir. O noktada devreye kapali
pazarlar girmektedir. Bu sekilde hem miisteri
kayb1 olmamakta hem de satisa sunulan
dirtinlerin ve pazar tezgahinin zarar gérmesinin
oniine gecilmektedir. Her pazarin da kendi
icerisinde  iirtine  gbore  bir  siralanisy,
boliimlendirilmesi ve durdugu bir yer vardir
(Kuzay Demir, 2018, s. 65-67). Ornegin; giyimin
oldugu yerle yiyeceklerin oldugu yer birbiriyle
i¢ ice degildir ya da bozuk olan iiriinlerin
satisinin yapildig1 tezgah -tamirat yapiliyorsa
giiriiltiilii olabilmektedir- yiyecek ve giyimin
oldugu yerle bir Balike1
tezgahlar1 da yine ¢ok fazla koku oldugu ve
kokunun digere iiriinlere sinebilecegi veya giysi
denerken kokuya tahammiil edilemeyecegi icin
diger pazar boliimleriyle arasinda mesafe

olamamaktadir.
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vardir. Pazarlarda mevsimine gore dekoratif ya
da stk buketler, canli cicekler de
bulunabilmektedir (Kuzay Demir, 2018, s. 65-
67).

Pazarlar tezgahinda satisa sunulan iiriinler
bolgeye gore degisiklik arz etmektedir. Bu
ylizden bir bolgede tezgdhta yaygin olarak
bulunan bir {iriin baska bir bélgenin tezgahinda
satilmayabilir. Pazarlar kurulduklar1 zamandaki
ve yerdeki ¢evrede en sik tiiketilen, en sik ihtiyag
duyulan triin hakkinda ve fiyat bazinda
bakildiginda da ekonomik yap1 hakkinda bilgi
verebilmektedir (Poroy, 2012, s. 1). Sadece bu
durum dahi pazarlarin kurulum zamanlarin
belirleyen etkenlerden biri olabilmektedir.
Pazarlarin kurulmasinda dinin yeri, énemi ve
etkisi ge¢misten giiniimiize kadar yansimalarina
bakildiginda belirleyici nitelikte olabilmektedir.
Osmanli Devleti doneminde Hristiyanlar yogun
ise Pazar, Museviler yogun ise Cumartesi giinii
kurulmazken, Misliimanlar Cuma
gliniinii ibadet ve alisveris giinii olarak ilan
etmislerdir (Tuncgel, 2009, s. 40-45; Erdogru,
1999, s. 8). Tum bu bilgilere ek olarak pazar
gunlerinin,  bir¢ok insamin tatil  glind,
boslugunun olmasi, ailenin bir araya gelebildigi
bir giin olmasi gibi etkenlerle Onemlidir ve

pazar

genellikle pazar
kuruldugu yerler de diger giinlerde kurulan
kalabalik

giinli kurulan pazarlarin

pazarlara nazaran biiyik ve

olmaktadir.

Pazarlarda miisteriler; dogrudan driiniin
alicis1 konumundadir. Ancak, bazen pazarlarda
bulunan miisteriler alict konumunda
olmaktansa fiyat, {iriin karsilastirmas1 yapmak
icin ya da aligveris yapan (komsu, arkadas,
akraba) kisinin yaninda yardimci olmak, eslik
etmek Sonug

itibariyle insanlar pazara hem ucuz oldugu hem

igin pazara gelebilmektedir.

de iirtin gesitliligi oldugu igin gelmektedir.

Insanlarin pazara gelis saatleri de iklim,
pazar yogunlugu, pazarcilarin kurulumu bitirip
satisa hazir hale gelme durumlarina, isten ¢ikis
saatlerine gore farklilik arz etmekle birlikte
pazarin kaldirilmaya  baslandig:
dilimlerinde de {iriin satin alacak maddi giicli
yerinde olmayanlar gelmektedir. Pazarlarin
kurulum zamanlarina gore sezonluk pazarlar;

saat

=S

®»

GUE

sadece yaz/kis/sonbahar/ilkbaharda kurulurlar
ve donem tamamlanir tamamlanmaz kaparurlar.
Bunlara 6rnek olarak; turistik pazarlar, bayram
pazarlari (resmi, dini bayramlar) vb. verilebilir.
Gegmis donemlerde odun pazari, saman pazari,
insan (kole, isci/amele) pazarlar: vb. pazarlar da
bulunmaktaydi. Ancak giiniimiizde bu tarz
pazarlarin sayilar1 yok denecek kadar azdir ve
zamanla bu pazarlarin da farklilasan kosullar ve
ihtiyaglarla  baglantili
kalkabilecegi tahmin edilmektedir. Dogal olarak
niifusunun artmasiyla insanlarin gesitli istek,
ihtiyag  ve

olarak tamamen

beklentilerinin  karsilanabilecegi
pazarlarin sayisinda bir artis olup farkl tiirlere
ayriliyorken bazi pazarlara da artik yer
olmadigindan, islev gormediginden ya da
ragbet gormediginden kapanmaktadar.

Bazi ana pazarlar ve igeriginde bulunan
pazar tiirleri (Kuzay Demir, 2018, s. 69-70);

Gidaya Yonelik Pazarlar: Meyve-sebze
pazarlar1 (semt pazarlari), organik pazarlar
(ekolojik pazar-koylii pazarlari),

Kwyafet Pazarlari: Sosyete pazarlari, kiyafet
pazarlari, turistik esya pazarlari,

Hayvan Pazarlari: Kurban pazarlari, kus
pazarlari, balik (mezat) pazarlari,

Ikinci El Uriin Satan Pazarlar: Antika
pazarlari, araba pazarlari, bitpazarlar1 (bat
pazarlari, bayat pazarlari, ikinci el pazarlar)
olarak deginilen tiim bilgiler dikkate alinarak 4
ana baghikta ve iceriginde yer alan tiirleriyle
eslesmektedir.

6. Bitpazarlan

Bat pazari, ¢Op pazari,

gibi isimlerle de
bitpazarlarinin satistaki {irtinleri ¢6p toplama
alanlari, hurdacilar, eski esya, kagit vb. tiriinleri
toplayanlardan temin edilerek satilmaktadir
(Tungel, 2009, s. 48; Sahinalp ve Giinal, 2012, s.
167). Genellikle haftada bir kez pazar giinleri
kurulan bu bitpazarlarinda kullanilmamis yeni

trtnleri de bulmak miimkiindiir.

yoksul pazari,

hirsizlik  pazarn anilan

Genel olarak bitpazarlar1 emtia pazarlar
durumundadirlar yiyecek satisina rastlanmaz.
Bu pazarlarda iriin ¢esitliligi fazladir. Bu
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pazarlarin biiyiik bir bolimii  kullanilmis
hirdavat malzemelerinden, kiyafet,
carsaf, kumas (Stobart ve Damme, 2010, s. 5),

ziynet,

kitap, mobilya, otomobil/otomobil parcasi,
beyaz esya, makyaj malzemeleri ve efemera
sayilabilecek iirtinlere
kadar genis bir yelpazede iirtin bulunmaktadir

(Tuncel, 2009, s. 48).

Istanbul’da  kokleri
bitpazari, Tarihi Topkap1 Surlar1 arasinda 2009
yilina kadar pazar giinleri kurulan Topkap: Bat
Pazarr'dir. Bat pazarinda igneden iplige kadar
her seyin eskisi bulunup, esyalarin alicis1 da

turtinlerinden antika

eskilere  dayanan

saticis1  da Istanbul’'un  yoksul
insanlarindan olusmaktaydi. Genelde ¢oplerden
toplanan eskilerin satildig1 pazarda nadiren
ilging egyalar
satilmaktaydi. 2009” da Topkap1 Bat Pazari'nin
gevre yeni yer
gosterilmeden kaldirilmasi bu tarihi bat pazarin
boliintip  Istanbul'un  farkli  bolgelerinde
kurulmasina neden olmustur (fatihhaber.com).
Bat
“Vintage” ise, belirli bir donemde iiretilen,
orijinal, sanatsal niteliklere sahip, ender bulunan
giysileri ifade etmektedir ve genellikle pahali
driinlerdir (Weber, 2008, s. 100). Ayrica vintage
giysiler ait oldugu
simgelemektedirler (Ambrose and Harris, 2007,
s. 263). Bitpazarlarinda, paraya ihtiyact olan
veya eski kullanilmis mallar1 elden ¢ikarmak

genellikle

bulunmakta ve ¢ok wucuza

diizenlemesi  nedeniyle

pazarinda bulunan {iriin smifindan

donemin modasim

isteyenlerden pazarlik yoluyla mallar alinip
satilmaktadir. Pazar esnafi aldig1 esyalarin tamir
ve bakimlarini yapar ve tekrar ayni yerde ¢ok az
bir karla satar. Fakat tamir ve bakim yapilmadan
satilan iiriinlere de rastlanmaktadir. Onceleri
biiyiik sehirlerin belirli giinlerde agikta sergi
halinde kurulan bitpazari, sonralari stirekli
yeri
Bitpazari, goriildiigii tizere Tiirkiye'de kokleri
¢ok eskilere dayanan, kullanilmis her cesit
driiniin satildig1 pazarlari olugturmaktadir.

pazar halini almaktadir (nedir.com).

7. Elektronik Kanallar ve
Bitpazarlarinin  Elektronik
(Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret) Gegisi
ve Gelisimi

Tiirkiye’deki
Kanallara

7.1. E-Ticaret Tiirleri

Teknolojinin gelisimiyle birlikte pazarlar
yerini e-ticarete dogru kaydirmus, hizli bir
sekilde biiyiimiistiir. Bu biiylimenin nedenleri
arasinda, diinyada ve Tiirkiye’de satin alma
gliciiniin teknolojik araglarin
kullaniminin ucuzlasip, yayginlasmasi
gosterilebilir (Demirdogmez vd., 2018, s. 2216;
Bulunmaz, 2016 s. 357; Mahadevan, 2000, s. 56).

artmas1 ve

Degisen yasam tarzina bagh hizla
kiiresellesen ve bu esnada yerel olan degerlerin
kaybedildigi bir diinyada, pazarlar da bir
degisim ve doniisim gecirmektedir (Kuzay
Demir, 2018, s. 72-73). Internet’in yer aldig1 bu
yeni devrimsel siiregte, pazarlarda da geleneksel
yontemlerden modern yoOntemlere gecisin
ardindan, sistemin tamamini bastan asagiya
yenileyen bir donemi baslatmistir (Bulunmaz,
2016, s. 357). Bu donem ise e-ticarettir. E-ticaret,
“mal ve hizmetlerin internet {izerinden alim-
satim1” olarak tanimlanmaktadir (Sezgin, 2013,
s. 1).

Gegmis yillarda internet pazarlamasi olarak
adlandirilan, sonralar1 daha da genisleyerek
ticari islemler ve satis siirecini de kapsayacak
sekilde e-ticaret gibi kavramlarla ifade edilen
elektronik kanallar; mobil platformlar olarak
adlandirilan, akilli
kullanim oraninin artmastyla birlikte 6nemi ve
degeri daha ¢ok anlasilir hale gelmektedir
(Bulunmaz, 2016, s. 358; Pagani ve Malacarne,
2017, s. 137; Safko, 2012, s. 464).

telefonlar ve tabletlerin

Kiiresellesmeyle birlikte ekonomik, kiiltiirel
ve sosyal smurlar ortadan kalkmus, bilginin ve
ticaretin Ontindeki
baglamda gelisme hizi ve diinya c¢apinda
yayginlasmasiyla internet teknolojileri, ticareti
yeni bir boyuta tasimistir (Civan ve Bal, 2002, s.
1011, Ak¢i ve Annag Gov, 2015, s. 414).
Boylelikle e-ticarete dayali yeni ekonomiye
gecis, hem isletmelere hem de tiiketicilere
sagladig1 yararlardan hizla yayilmaktadir. Bu
durumun

engeller azalmistir. Bu

internet  teknolojilerinin  gelisim
ivmesini artirirken, diger yandan basta sosyal
medya olmak {izere e-ticaretle etkilesimli yeni
uygulamalar da ortaya ¢kmaktadir. Bu

baglamda, web ve sosyal ag siteleri gelisen
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teknoloji ve degisen tiiketici beklentileri istedikleri tipteki ve fiyattaki diriinleri
dogrultusunda gelistirilmektedir (Marangoz olusturabildikleri sistemlerdir (Fidanligiil, 2006,

vd., 2012, s. 54). Temelde ii¢ cesit e-ticaret vardir
ve bunlar isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden tiiketiciye (B2C) ve tiiketiciden
tiiketiciye (C2C) e-ticarettir (Nah vd., 2002, s.
119). E-ticaret, kimin kime sattigina ve
katilimcilara bagh olarak daha genis kapsamiyla
asagidaki tabloda oldugu gibidir.

Tablo 1.
Katilimcilara Gore E-ticaret Tiirleri
isletme Ttiketici Kamu
(Business) (Consumer) (Government)
sletme B2B B2C B2G
(Business)
Tiketici C2B c2C 26
(Consumer)
Kamu G2B GaC G2G
(Government)

Kaynak: Cemalettin Kalayci, “Elektronik Ticaret ve

Kobi'lere Etkileri”, Uluslararasi ve idari Incelemeler Dergisi,
2008, Cilt: 1, Sayz: 1, 139-150, s. 142-143.

Tabloda  goriildiigii
katilimcilara gore tiirleri genellikle, e-ticarette
taraf olan tiiketici (Consumer: C), isletme
(Business: B) ve kamu (Government: G) Ingilizce
karsiliklarinin bas harfleriyle kullanilmaktadir
(Mankan, 2011, s. 43). Kisaca deginilecek olursa
(Marangoz vd., 2012, s. 56-57)

lizere  e-ticaretin

Isletmeden  Isletmeye  E-ticaret  (B2B):
Tedarik¢iden satin alma, fatura kesme, 6deme
yapma gibi is siireclerinin gergeklestigi e-

ticarettir.  Ornek  olarak  “Alibaba.com”
verilebilir.
i§letmeden Tiiketiciye  E-ticaret (B20):

Isletmelerin sanal magazalardan tiiketicilere
sagladig1 pazarlama hizmetleridir. Ornek olarak
” Amazon.com’’ verilebilir.

Isletmeden Kamuya E-ticaret (B2G): Kamu

ihalelerinin internette yayinlanmasi,
isletmelerin elektronik ortamda teklif vermeleri,

kamunun vergi O6demeleri, sosyal giivenlik,

istatistik ve izinlerin, elektronik ortamdan
izlenmesi, gilimritk islemlerinin internet
iizerinden gerceklestirildigi uygulamalardir

(Mankan, 2011, s. 47).

Tiiketiciden i§letmeye E-ticaret (C2B): Alia
odakli bir is modeliyle ortaya c¢ikan, internet
tizerinden tiiketicilerin satin alma taleplerini,

s. 35).

Tiiketiciden  Tiiketiciye  E-ticaret  (C2C):
Tiiketicilerin {iyelik sistemiyle calisan giivenilir
uzerinden birbirleri arasinda

web siteleri

gerceklestirdikleri aligverisleridir.

Tiiketiciden Kamuya E-ticaret (C2G): Yeni olan
bu tiir, “e-devlet” te ehliyet, pasaport, kimlik
basvurulari, saglik, hukuk, vergi 6demeleri gibi
uygulamalarin gerceklestirilmesidir.

Kamudan Isletmeye E-ticaret (G2B): Elektronik

ortamda isletmelerin biirokratik engelleri
agmast icin ¢alisilmaktadir (Subasi, 2012, s. 16-
17). Glimriik islemleri, sosyal glivenlik, izinlerin
ve istatistiklerin elektronik yoldan takip
edilmesi ve diizenlenmesi, vergiler, e-devlet ya
da kamu ihalelerinin internet ortaminda
duyurulmasi 6rnek verilebilir (Uzunoglu, 2002,

5. 41).

Kamudan Tiiketiciye E-ticaret (G2C): Devletin
biinyesinde yer alan kurum ve kuruluslarin
sanal ortam vasitasiyla vatandaslarla iletisime

v

gectigi “e-devlet” hizmetidir (I¢oz, 2007, s. 19).

Kamudan Kamuya E-ticaret (G2G): Ornegin;
Tiirkiye'nin Suudi Arabistan’dan petrol almasi
islemi (Erbaslar ve Dokur, 2016, s. 64).

Tim bu bilgilere ek olarak isletmeden ¢alisana
(B2E) ve makineden makineye (M2M) e-ticaret
tiirleri de bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla su
sekilde agiklanmaktadir (Aydin, 2017, s. 54)

Isletmeden Calisana (B2E): Kurum ici is
kavramini tanimlayan e-ticaret modelidir. insan
Kaynaklar1 bu modelin en iyi 6rnegidir. Kurum
icerisinde giinliik olarak yapilmasi gereken tim
olaylarin e-is ortamina aktarilmasi, miisteriler
ile ilgili bilgilerin kurum i¢inde paylasilmasi.

Makineden  Makineye (M2M): Gelecekte
kullanilmaya baslayacak e-ticaret modelidir.
Ornek olarak makinalar arasi ticaret verilebilir.

Son giinlerde bir¢ok cihaz birbirleri arasinda
baglant1 kurarak islem yapabiliyor.
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7.2. Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret (C2C) ve  ihtiyacindan ortaya ¢kmis Dbir tiirdiir

Bitpazarlar1

Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama, {iciincii

sahislarla tiiketiciler arasindaki elektronik
olarak pazarlamay: kolaylastirilan islemlerdir.
Genellikle, bir tiiketicinin bir irlinii satis igin
gonderdigi ve diger tiiketicilerinse gonderilen
driinii satin almak icin teklif verdigi ¢evrimigi
bir agik artirmadir (Fidanhgiil, 2006, s. 33). Ek
olarak {i¢lincii taraf sabit bir fiicret veya
komisyon almaktadir (Mankan, 2011). Siteler
sadece aracidir ve tiiketicileri bir araya getirmek
icin oradadir. Ayrica tliglincli taraf sunulan
iirtinlerin kalitesini kontrol etmemektedir (Chua
ve Wareham, 2004, s. 31). Tiiketiciden tiiketiciye
e-ticaret, agik arttirmalarin

glincelligindeki artisina bagh olarak, en hizh

¢evrimici

biiyiiyen elektronik ticaret modellerinden biri
oldugu goriisii belirtilmektedir (Yoon, 2009, s.
47).

Bireyler, eski ya da artik kullanmadiklar
esyalarin1 belirli giinlerde evlerinin oniinde
veya satmaya
baglamistir. Tiiketiciden tiiketiciye bir ticari
faaliyet olan bu is siirecinin devamlilig
olmamakla beraber, satilan iiriinler bireyin
elindeki mallarla kisitlidir (Farinnia, 2011, s. 22).
Bitpazarlar1 da her seyde oldugu gibi zamanla

semt-mahalle pazarlarinda

yeni bir boyut kazanmistir. Bu yeni boyutta

internetin stk kullanimina bagh olarak
bitpazarlar1  teknolojik  platformlara  yani
elektronik kanallara dogru bir tasinmay:

beraberinde getirmistir. Bunda tiiketicilerin
tiiketim aliskanliklarinin degismesi, gelismesi,
ekonomik durumlar, mobilite, teknolojik
gelismeler ve pandemiyle beraberinde gelen
teknolojinin kullaniminda olan artislar ve buna
bagl olarak gelisen veya degisen yeni tiiketim
aligkanliklar1  bir etken  olusturmaktadir.
Bitpazarlarinda bagh olarak
donemlerde bir artma egilimi gostermektedir.
Ozellikle mobilitenin kullaniminda artislarla
birlikte gerek elektronik kanallarda gerekse de
mobil uygulamalarda bitpazarlar:
trendindedir ve muhtemelen gelecek yillarda da
bu yiikselis devam edecektir.

buna son

ylikselig

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, tiiketicilerin
sahip olduklar iiriinleri satarak degerlendirme

(Fidanhgtil, 2006, s. 33). Tiiketiciler arasindaki
iriin degisimlerini icermektedir. Bu degisim,
cesitli veya
hizmetleri alip/satmasina aracilik eden web
siteleri iizerinden gerceklesmektedir (Rayport
ve Jaworski, 2002, s. 5). Bu siteler tizerinden, site
iiyeleri ellerindeki {irtinleri binlerce alictya
ulasabilecek  sekilde internet ortaminda
sergileyebilmektedir (Fidanlhgiil, 2006).

tiikketicilerin  birbirlerine mal

Cevrimici aligverisin belki de en biiyiik
getirilerinden biri olan tiiketiciden tiiketiciye
pazarlama, her bir tiiketicinin birbirinden {iriin
alip birbirine {iriin sattign veya pazarladig:
bireyler arasinda kullanimi giderek artan, son
donemlerde popiiler olma yolunda ilerleyen,
oniimiizdeki zamanlarda da ilerleyisinde artisin
beklendigi bir e-ticaret bi¢imidir. Bundaki bir
diger etken de pandemiden vaktinin ¢ogunu
evde geciren insanlarin kullanmadigi birgok
esyalarinin dogmasi ve kullanilmayan ya da ¢ok
az kullanilmis, yer kaplayan esyalarimi elden
¢ikarmanin ve bunun karsiliginda bir kazang
elde edebilmenin en kolay yollar1 arasinda
olmasindandir. Tiiketiciler istedikleri zaman
aninda satmak istedigi esyalarinin fotografini
cekerek
paylasabilmektedir.

saniyeler icinde uygulamalarda

Tiiketiciden tiiketiciye ¢evrimig¢i pazarlama
uygulamasi olan bu platformlarda, tiiketicilerin
kendisi bir bagka tiiketiciden tirtin satin almakla
kalmamakta, ayni zamanda tiiketicilerin kendisi
de baska tiiketicilere satis yapabilmektedir. Yani
her bir tiiketici hem satic1 hem de bir tiiketici
konumunda  olabilmektedir.  ‘Tiiketiciden
tiiketiciye e-ticaretteki kilit oyuncular bireysel
alicilar, bireysel saticilar, elektronik servis
saglayicilari, dagitimceilar ve hiikiimettir (Chou,
2001, s. 36). Tiiketiciden tiiketiciye pazarlamada
uygulama sahipleri tiiketicilere miibadele
yapabilmeleri icin platform olusturmaktadirlar
ve bu sayede tiiketicilerin  {riinlerini
sergileyebilecekleri bir
gikmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama
faaliyetinin saglanmas: igin ortaya ¢ikan
mecralari olugturan platformlar {iriinlerini satisa
sunanlardan komisyon ilan  {icreti
alabilmektedir.

mecra ortaya

veya
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Tiiketiciden tiiketiciye e-ticarette, tiiketiciler
tarafindan kullanilmayan iriinlerin  almip
satildigi bir pazar mevcuttur. Ornegin; bir
tikketici, kullanmadig1 arabasmni internet
ortaminda diger tiiketicilerin satin almasi igin
satisa sunarsa ve diger bir tiiketici de bu iiriinii
internet {izerinden satin alirsa burada
tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret gerceklestirmis
olur (Kahya vd., 2007, s. 10). Tiiketiciden
tiiketiciye e-ticarette tiiketicilerin hem alict hem
de satic1 pozisyonunda oldugu sanal magazalar
bulunmaktadir. Tiiketiciler birbirleri ile bu
platformda bulusmakta ve ticari faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Tiiketiciler sabit fiyatla
satis yapmanin diginda siire sinir1 bulunan agik
artirma seklinde de satis yapabilmektedir

(Bozoglu, 2019, s. 9).

Tiketiciler kullanmadiklari, atil durumda ve
modas1 gecmis olmasi ayrica yer kaplamas: gibi
nedenlerden dolayi elden ¢ikarmak isteyecekleri
bir¢cok {riin sahibi olabilmektedirler. Bu da
tilketiciden  tiiketiciye  olan  pazarlama
sektoriiniin neredeyse hic bitmeyecegi anlamina
gelmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama
yapilan alanlarsa genel itibariyle otomotiv,
mobilya, ev aletleri, bisiklet, spor malzemeleri,
kitap, bahge/hirdavat, elektronik, giyim,
aksesuar, ¢ocuk egyalari gibi alanlar {izerinedir.
Sayilanlar arasindaysa giiniimiizde en c¢ok
ragbet edilen alanlarin giyim ve otomotiv
sektoriinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’'de
giyim kategorisinde ModaCruz, Dolap, Sende
Var Mi1?, Gardrops, Ortakdolap ve Givin gibi ¢ok
sayida uygulama platformlari bulunmaktadir.
Diger en stk kullaulan  uygulama
platformlariysa; Sahibinden, LetGo,
Gittigidiyor, eBay, Tutumlu anne, Arabam,
Nadir kitap, BebeCruz, Zebramo, Dekopasaj,
Gittibu, Kitap agaci, Sahaf, Clique, Trampa,
Semt, Alsatkitap, H(inciyeni, Satdostum, Alsat,
Peramezat vb.” dir.

Zamanla teknolojide hizla ilerlerken
meydana gelen degisiklikler, tiiketici profili ve
davrarnuslarini da kokiinden degistirmektedir.
glinlimiizde olabildigince hizl,

evinden ya da ofisinden ¢tkmadan, ¢tksa bile ¢ok

Ttiketiciler

az zaman ayirarak satin alma faaliyetini
gerceklestirmek niyetindedir (Kiipoglu, 2008, s.

=S

®»
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37-38). Cogu zaman da tiiketiciler yeni {irtinler
alirken de eskilerini elden ¢ikarmay:
istemektedir. O nedenle son zamanlarda
bitpazarlarina (ikinci el) dair uygulama ve
sitelerin sayisinda artig gozlenmektedir. Bunda
tiiketicilerin bu uygulama ve sitelere ragbet
gostermesinde mobilitenin artmas: oldukga
etkilidir. bitpazarlarina
gelisen uygulama ve
konumunda; gereksiz yere alman iiriinler, yer
kaplayan  kullanilmayan ya da  ¢ok
kullanilmamus tirtinleri elden ¢ikarmak, gerekse

de alia konumunda; maddi agidan durumu

Tiiketicilerin dair

siteleri gerek satic

olmayan ya da gereksiz yere c¢ok maliyetlere
katlanmak durumunda kalmadan alisveris
yapmak adina ziyaret etmeleri miimkiin
olabilmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye
pazarlamada da her yil tiiketicinin aligveris
tutumlarina, degisimlerine, isteklerine ya da

gereklerine bagli olarak trendler ortaya
¢ikmaktadir.
Diinyada tiikketiciden tiiketiciye

pazarlarin biyiikliigiiniin 500 milyar dolari
asmis oldugu gozlemlenmektedir. Sadece
kiyafet pazarinin 18 milyar dolar1 buldugu ve bu
rakamin 2021'de 33 milyar dolar1 asacag:
beklenmektedir.
biiytikliigiiniin 100 milyon dolar1 asmis oldugu
gozlemlenmektedir (startup.capital.com, Erisim:
13.05.2021). Tiiketiciden tiiketiciye pazarlama,
Covid-19 pandemisi ile birlikte en ¢ok biiyiiyen

Tirkiye’de  ise;  pazarin

pazarlardan biri olmustur. Ciinkii yasaklar ve
dolayisiyla ¢ogunu
evlerinde gecirmek zorunda kalan tiiketiciler

kisitlamalar vaktinin
icerisinde geliri azalan insanlar da bulunmakta
idi. Bu ytizden gerek kendi esyalarimi satarak
para kazanma gerekse fiyatlarin makul oldugu
diisiiniilen tiiketiciden tiiketiciye pazarlama
esya satin

uygulamalarindan almaya

yoneltmistir.
8. Sonug ve Tartisma

Bu calismada tilkemizde bitpazarlarindan
elektronik kanallara uzanan siiregte tiiketiciden
tiiketiciye pazarlarin gelisimi ve trendler
cercevede  incelenmistir.
Bitpazarlarinin tarihte énemli bir yeri oldugu ve
bu pazarlarin gelisiminde ekonomik ve

teknolojik nedenler oldugu gibi, geleneklere,

kavramsal bir
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goreneklere ve dini yonlere de gore gelistirildigi,
uygulandig1 goriilmektedir. 1k dogusu ve
gelisimi itibariyle bitpazarlarinin ortaya c¢ikisi
daha ¢ok toplumsal ve ekonomik nedenlerden
Dini

iilkemizde  bu

kaynaklanmaktadir.
bakildiginda pazarlarin
c¢ogunlugunun cami yakinlarina kurulmas: ve
farkli dini ritiiel ve adetler icermesi de bu

acidan da

durumun bir gostergesidir.

Tiurk kiltiirtinde pazarlar; baglamsal,
yapisal, igeriksel ve islevsel Ozellikleriyle bir
gelenegi ifade etmektedir. Koyden kente
giindelik hayatin bir pargasi olan pazarlar,
toplumun yasam kosullari, {iretim tarzlari,
tilkketim aligkanliklari, alim satim usulleriyle
sekillenmektedir. Tiirkiye’de niifusun artmasi
ve gb¢ nedeniyle, kimi koylerin kasabaya
kasabalarin da sehirlere doniismesi veya tam
tersi durumun gerceklesmesi, insanlarin gesitli
ihtiyaglarinin karsilanabilecegi bitpazarlarimin
sayisinda ve cesitlerinde degisimi beraberinde
getirmistir. Bunun disinda pazarlar1
kurulduklar: yerler ve kurulma zamanlarina
gore de tasnif etmek miimkiindir. Cilinkii

kurulduklar: yer ve hitap ettikleri niifusla iligkili

olarak pazarlarin kurulma zamanlarinda
farkliliklar olmaktadir.

Son zamanlarda daha yaygin olarak
bitpazarlar1  elektronik ortamlarda hayat

bulmaktadir. Kaliteli, az kullamilmis veya hig
kullanilmamis degeri olan iiriinlerin elden
¢ikarilmasi, bu riinlerin ikinci hatta tig¢linci
defa yeniden kullanimina firsat yaratilmasi, hem
sosyo-ekonomik bakimdan zayif olan kisilere
imkan saglamada hem de israfla miicadele
etmede onemlidir. Ekonomik kosullar, degisen
toplum yapisi ve pandemi gibi beklenmedik kriz
durumlar1 goéz oOniinde bulunduruldugunda
bitpazarlarinin elektronik kanallarda daha da
fazla yer alacagl, mobilite dolayisiyla da

uygulamalarin sayisinda daha ¢ok artis
goriilecegi ve tiiketici ilgisinin daha da
bitpazarlarima yonelecegi diistiniilmektedir.

Bitpazarlarin giderek yayginlasmasi bireylerin
hem satici1 hem de alic1 olarak gerek yiiz ylize
gerek elektronik ortamlarda bu pazarlara daha
¢ok yoneldigini gostermektedir. Yine elektronik
kanallardaki trenlerden ve yeni web tasarim

trendlerinden de anlasilacag1 tizere, birgok
degisiklik ve yenilik bu pazarlar tiiketiciler i¢in
daha cazip hale getirmektedir. Bu degisikliklerin
yapiliyor olmasinin altinda yatan nedenler
arasinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve
web sitelerindeki karisikliklarin yerini giiven,
kullanim kolaylig1 ve seffaflifa doniistiirmek
olmaktadir. Bu sayede daha fazla tiiketici
bitpazarini yansitan elektronik kanallarina
cekilebilir. Ayn1 zamanda sade, net, agik hale
gelmesi bu elektronik kanallarda tiiketiciler
acisindan bir giiven ortaminin olusmasina da
vesile olabilmektedir. Teknoloji ve sanayinin
gelismesi doganin fiitursuz ve dengesiz
kullanimimna yol agmakta ve dogal dengenin
bozulmasini da beraberinde getirmektedir.
Giintimiizde artan iiretim dolayisiyla dogal
kaynaklar hizlica tiiketilip, kirletilmektedir.
Dogal dengenin korunmasinda, ¢evreye duyarl
trtinleri kullanmanin yami sira bitpazarlari,
triinlerin tekrar degerlendirilmesi ve israfla
miicadele noktasinda
iistlenmektedir. Bitpazarlari markali, markasiz

ve Ozel tasarim iirtinlerin yani sira diinyaca tinlii

onemli bir roli

markalarin {riinlerinin piyasaya gore daha
uygun fiyatlara satilabildigi, kendi icinde yeni

moda egilimlerinin yakalanabilecegi yerler
haline de gelmistir.
9. Kisitlar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma belirli kisitlamalar altinda

yliriitiilmiistiir. Oncelikle bu calismada yer alan
bilgilerin teorik/kavramsal gercevesi ¢izilmistir.
Bu calisma referans alinarak ilerde uygulamali
calismalarin yapilmas: ilgili literatiire katki
yapmak icin 6nemlidir. Diger yandan ulasilan
Tiirkge ve yabanci dildeki kaynaklarin sayisi
Burada hem arastirma konusu
hakkinda ¢ok fazla yaymin olmamasi hem de

sinirlidir.

zamandan kaynakli kisitlar ana unsurlardir.
Gelecek titketiciden
tiiketiciye pazarlarin hem {ilkemizde hem de
diinyadaki gelisimi gbz oniine alindiginda hem
teorik hem de ampirik ¢alismalarin yapilmasina

calismalar icin ise;

ihtiyac ~ vardir.  Pazarlama fonksiyonlari
acisindan kitle ve pazar boliimlerine gore, ayrica
tiiketici ve endiistriyel mallara gore ve iiriin-
arastirmalara

agiktir. Bunlarin yaninda tiiketici davranislari ve

hizmet cesitlerine gore yeni
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pazarlama stratejileri agisindan da incelenebilir.
Ayrica hem platformlarin, hem mallarin hem de

saticilar-alicllar  agisindan  marka  yonetimi

stratejileri ile ilgili arastirmalar agisindan hem
ulusal hem de uluslararasi anlamda genis bir
arastirma boslugu bulundugu
diistintilmektedir.

10. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

11. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma, Hilal YASATEKIN ve Dr. Ogr.
Uyesi. Volkan POLAT tarafindan hazirlanmistir.
Literatiir incelemesinde ve arastirma kisminda
Hilal YASATEKIN'in ve Dr. Ogr. Uyesi. Volkan
POLAT"1n esit katkis1 bulunmaktadir.

12. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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Oz

Amag: Bu calisma ile Giineydogu Anadolu Bolgesindeki illerde yiiksek miktarda
titketilen ithal yani halk arasnda “kacak cay” olarak bilinen cayn tiiketim
tercihlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Gere¢ ve Yontem: Bu amagla Giineydogu
Anadolu Bolgesinde ikamet eden ve ithal cay tiiketen tiiketicilerden kolayda
ornekleme yontemiyle segilen 452 kisi ile yiiz yiize anket yapilmistir. Arastirmanin
diger boliimiinde ise tiiketicilerin cinsiyetleri ve memleketleri ile diger degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlaml iligkilerin olup olmadig ki-kare analizi yapilarak
tespit edilmeye calistlmistir. Bulgular: Arastirmada; tiiketicilerin aylik ortalama 1.1
kg-2.0 kg arasinda ithal cay tiikettikleri belirlenmistir. Diger yandan ithal cay
titketiminde en dnemli faktorlerin damak tad1 ve aileden gelme bir aligkanlik oldugu,
satin almada ise ambalaj ve kalitenin en 6énemli faktorler oldugu tespit edilmistir.
Sonug: Tiiketicilerin cinsiyetleri ve ithal ¢ay1 en ¢ok tiikettikleri &giin, ithal cay
titketim sikligy, ithal cay tiiketme nedeni, ithal cayin genellikle nereden satin alindig1
ve ithal ¢ay satin almada dikkat edilen hususlar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin cinsiyetleri ile diger degiskenler
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigl tespit edilmistir.
Tiiketicilerin memleketleri ile ithal gay tiiketim tercihleri arasinda ise istatistiksel
olarak anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Objective: With this study, it is aimed to determine the consumption preferences of
imported tea, which is consumed in high amounts in the provinces in the Southeastern
Anatolia Region, that is known as "smuggled tea" among the people. Materials and
Methods: For this purpose, a face-to-face survey was conducted with 452 people
selected by easy sampling method from consumers who live in the Southeastern
Anatolia Region and consume imported tea. In the other part of the study, by using
chi-squared analysis, it has been tried to determine whether there are statistically
significant relationships between consumer’s gender and hometown and other
variables Findings: In the research; It has been determined that consumers consume
an average of 1.1 kg-2.0 kg of imported tea per month. On the other hand, it has been
determined that the most important factors in imported tea consumption are taste and
a family habit, while packaging and quality are the most important factors in
purchasing. It has been determined that there is no statistically important relationship
between the gender of consumers and how the habit of drinking imported tea was
started, and the repast they mostly consume imported tea. Conclusion: It has been
determined that there is a statistically significant relationship between the gender of
the consumers and the meal they mostly consume imported tea, the frequency of
imported tea consumption, the reason for consuming imported tea, where the
imported tea is generally purchased and the considerations when purchasing
imported tea. It has been determined that there is no statistically significant
relationship between the genders of the consumers and other variables. It has been
determined that there is a statistically significant relationship between the hometowns
of consumers and their imported tea consumption preferences.
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1. Giris olusturmustur (Glines, 2012 s. 249). Hem cay
Cay bitkisinin yapraklarinin ve tiiketimine hem de talebine etki eden cesitli

tomurcuklarinin degisik metotlarla islenmesi
sonucu elde edilen ¢ay, diinyada sudan sonra en
fazla sevilerek tiiketilen ve tiiketme aliskanlig
gittikce artan 5000 yillik bir gec¢mise sahip
ekonomik deger tasiyan bir icecektir. Cay;
kurutularak iglenmesi ve her mevsimde
tiiketilmesi gibi avantajlarindan dolay: giinliik
bir icecek olmay1 basarmustir. Ayrica uykuya
kars1 koymak, dinlenmek, i1sinmak ya da
serinlemek amaciyla keyif verici icecek olarak da
insanlar tarafindan tiiketilmektedir (Kurt ve

dig., 2013 s. 9-41).

Peki, nedir bu c¢ay, bu kadar aligkanlik
yapmasina sebebiyet veren sey nedir ki diinyada
sudan sonra en cok tiiketilen icecek konumuna
yiikselmistir? Insanoglu neden kahvaltilarda,
aksam yemeklerinde, misafir agirlamalarinda ya
da can sikintisinda bu damak tadindan 6diin
vermemektedir?  Kisacas1  hayatin  her
asamasinda insanlar1 kendine miiptela eden bu
tattan neden vazgecilememektedir?

Fakir, zengin, kisaca 7'den 70’e herkes
tarafindan sevilip tiiketilmektedir. Toplumlarda
bu denli benimsenip tiiketilmesinin ana nedeni
saglikli bir icecek olmasindan kaynaklaniyor
olsa gerek. Cay tiiketiminin saglikli bir icecek
oldugunu ortaya koyan c¢alismalar da
mevcuttur. Orta sicaklikta ve belirli miktarlarda
tiiketilen ¢ayin her seyden 6nce, herhangi bir
akut veya kronik toksik etki gostermemesinin
yani sira, sagligi daha iyiye tasiyan bir igecek
oldugu soylenebilir (Celik, 2006 s. 642). Yapilan
calismalara gore, diizenli olarak gay tiiketenleri
saglikli bir yasam tarzina sahip olduklar1 da
ifade edilmistir (Weisburger ve dig., 2002 s.
1145-1154). Ayrica caym saghikli bir igecek
oldugu “US Food and Drug Administration
(FDA)” tarafindan da bildirilmis ve kullanimi
Onerilmektedir (Wu ve Wei, 2009 s. 443-444).

Diinyada kisi bas1 cay tiiketiminde Tiirkiye
Tiirkiyedeki
tiikketicilerin sosyal yasaminda caymn bu kadar
on plana c¢ikmasi, miisterek yasamanin ve
misafirperverligin sembolik bir uzantis1 olarak
birgok etnografik ve diisiinsel zenginlik

ilk sirada yer almaktadir.

faktorler mevcuttur. Fiyat ve gelir degiskenleri,
yas, egitim, meslek, memleket ve Kkiiltiirel
gecmis gibi demografik Ozellikler gibi ¢esitli
faktorler cay talebi ve tiiketimini etkilemektedir
(Internet-1). Bu baglamda bu calismanin amaci
illerde
yliksek miktarda tiiketilen ithal yani halk
arasinda “kacak c¢ay” olarak bilinen c¢aymn
tiketim tercihlerinin belirlenmesi ve tiiketim
tercihleri ile cinsiyet ve bolge illeri arasinda
istatistiksel bir iliskinin olup olmadigini test

Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki

etmektir.
2. Kuramsal Cerceve

Cay (Camellia sinensis);
familyasindan (Theaceae) tropikal ve astropikal

caygiller

iklimlerde yetisen bitkinin yapraklarindan elde
edilir. Diinya {izerinde ilk olarak Cin ve
Hindistan'da  yetistirilmeye  baslanmistir.
Anavatant Assam (Hindistan'in Cin’e bakan i¢
taraflar1)’dir (Ustiin ve dig., 2013 s. 5). Diinya
genelinde Tirkiye birlikte yaklasik 45 {iilkede
iiretilmekte olan ¢ayin mazisine bakildiginda
yaklasik 5000 yillik ge¢mise sahip oldugu ve cay
hakkinda ilk genis ¢apli ¢calismanin m.s. 733-804
yillar1 arasinda yasamis olan Lu Yu'nun Cay
Kitab: adli eserinde ele alindig1 goriilmektedir.
Tgili kitap cayin iiretim asamasindan tiiketimine
kadar ki bilgiyi kapsamli ve sistemli bir sekilde
vermektedir. Bu sayede c¢aymn daha genis
alanlara yayilmas: saglanmis ve bir¢ok yeni
iilkenin bu yeni ve vazgecilmez damak tadiyla
tanismasma on ayak olmustur. Ozellikle 17.
ylizylldan sonra Avrupanin da bu damak
tadiyla tanismas: cayin diinyaya yayilmasin
daha da hizlandirmistir. Ulkemizde ise her ne
kadar giimriik defterlerinde nadiren de olsa cay
ile ilgili kayitlara rastlansa da, cay ile tanisilmasi
19. ylizyila tekabiil etmektedir. Ancak ¢ay1 daha
onceleri farkli iilkelerde icip tadan yazarlarin
eserlerinde cayla ilgili kisa da olsa bilgilerin
oldugu  goriilmektedir. Cay  hakkindaki
bilgilerin bazilar1 1789 yillinda Basra valiligi
gorevini icra eden Hact Mehmet izzet efendinin
Cay Risalesi eserinde goriilmektedir. Haci
Mehmet izzet Efendi kendisinin gay tiryakisi
oldugunu dile getirmis olmakla birlikte ¢ayin
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sagliga faydali oldugunu ve fazla bir sekilde
tiiketilmesi  gerekliligini  kaleme  almistir
(Harman, 2013 s. 23-25).

Cay ilk kez II. Abdiilhamit doneminde zirai
bir {iriin olarak diisiiniiliir. 1894 yilinda, Orman,
Madenler ve Tarim Bakanhgi'ndan doénemin
sadrazamina bir belge yazilir. Belgede caymn
ticari degerinin yam sira sifa kaynag: oldugu
belirtilerek, yapilmasi
‘“uygundur’ onayi istenir. Konuyla ilgili onaymn
kisa siire icinde gikmasryla beraber Japonya’dan
tohum tedarik edilir. Caymn ekimi ile ilgili ilk
girisimler Bursa’da gerceklesir, ancak ekolojik

tariminin amactyla

kosullarin elverissizligi sebebiyle bu girisimler
basarisizlikla sonuglanir (Internet-2). Akabinde
1924’te tarimsal denemeler olmus, ancak 1938
yillindan itibaren planli {iretim yapilmaya
baslanmistir. Dolayisiyla iilkemizde caycilik
faaliyetleri ¢ok eskilere dayanmamaktadir
(Sakli, 2013 s. 23). Cay konusunda bu siire
zarfinda Onemli gelismeler kaydedilmistir.
Ozellikle 1984 yillinda cayda
kalkmasiyla 6zel isletmeler de cay sektoriinde

tekelin

yer almaya baslamis ve bu durum cay
sektoriiniin daha da gelismesine olanak
saglamistir (Ozcan ve dig, 2013 s. 67-69).

1984 yilinda Tiirk Cay Kanunu ile birlikte
Ozel sirketlere cay1 isleme, pazarlama ve gayin
ticaretini yapma haklar1 verildi. Ancak ozel
sirketlere yeni haklarin verilmesi, hiikiimetin
kontrolii disinda bir alan ortaya c¢kardi.
CAYKUR cay yetistirme faaliyetlerini kontrol
etmeye devam etmesine ragmen rekabet halinde
oldugu ozel sektdrii kontrol etmekte yetersiz
kalmaktadir (Mendi, 2018 s. 257). Halihazirda
iilkemizde yas ¢ay alma islemlerinin %53.3'litk
kismi CAYKUR tarafindan, %46,7’lik kismu irili
ufakli 6zel isletmeler tarafindan yapilmaktadir
(Internet-3).

Ulkemizde tiiketilen Dogu
Karadeniz’'de yetisen caylar ve iilkemize gerek
kagak yollar ile gelen gerekse de resmi yollarla
ithal edilen, Ozellikle giineydoguda siklikla
tiiketilen ve halk arasinda kagak cay olarak
adlandirilan cay olmak iizere ikiye ayrilir.
Gegmis yillarda kagak yollar ile daha ¢ok Suriye

caylar;

=S
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ve Irak smirindan Seylan tipi (oppi: peco) cay
tilkemize kagakgilar tarafindan getirilmekteydi.
Ciinkii o bolgelerde Seylan tipi ¢ay taniniyor ve
talep goriiyordu. Simdilerde ise daha gok iiretim
kosullar1 bakimindan Tiirk ¢ayina benzeyen Iran
mengeli ithal c¢aylarn girisi
yapilmaktadir. (Rize Ticaret Borsasi, 2013 s. 2).
Ancak kagak cay olarak nitelendirilen bu cay

tilkemize

tiimiiyle yasadisi yollarla {ilkemize gelmemekte
ayrica devlet eliyle de ithal edilmektedir.
Ozellikle Giineydogu Anadolu bélgesinde yerli
cay tiiketimi oldukg¢a diisiiktiir. En az yerli ¢ay
tilketimi siralamasinda Giineydogu illeri ilk
siralarda gelmektedir.

CAYKURun genis dagitim ag
Turkiye'yi kapsamaktadir. Ancak Giineydogu
Anadolu Bolgesinde ithal cay (kacak c¢ay)

tim

tiiketiminin yaygin olmasindan dolay1 yerel
caylar c¢ok tercih edilmemektedir. Sri Lanka,
Irak, Iran ve Suriye gibi iilkelerden tiirkiye'ye
giren kacak cayin tadi yerel caya oranla daha
yogundur. CAYKUR ithal cay ile miicadele
etmek amactyla Diyarbakir Cayi'mi piyasaya
siirmiistiir. Diyarbakir Cay1'nin tadi kagak cay
gibi oldukga yogundur. Ancak 2013 yilinda ithal
cay tiiketimini Onlemek amaciyla piyasaya
siiriillen bu yeni {iriin basarili olamamistir
(Mendi, 2018 s. 260).

Gilineydogu Anadolu Bolgesinin nerdeyse
tamaminda ithal c¢aylar yogunluklu olarak
Ozellikle Gilineydogu
Anadolu Bolgesindeki illerde kismen de Dogu
Anadolu Bolgesindeki illerde yerli cay tiiketim
azligina bagh olarak satis rakamlarinin diisiik

kullanilmaktadir.

olmasmin sebebi, ¢alisma kapsaminda yapilan
gozlemlerde ithal cay fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir. Satig
rakamlarinin bolgelere gore dagilim tablosunda

tiiketiminin

bu durum daha net goriilmektedir.

Tablo 1'e bakildiginda Tiirkiye genelinde
2019 yili yerli cay satislarmin % 29,31’inin
Istanbul, % 21,30’'unun Ankara, % 15,08inin
[zmir, % 6,40'1nin Samsun, % 5,31’inin Kayseri,
% 5,51'inin Mersin, % 8,94’iiniin Rize, %
4,40'min Diyarbakir % 3,75’inin Erzurum satis
tinitelerinde gerceklestigi goriilmektedir.
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Tablo 1
Pazarlama Bolge Miidiirliiklerinin Yerli Cay Satis1 Yaptig1 ller ile Bayi Sayisi ve Satis Miktarlar
Bolge Miidiirliigii i1 Adedi  Cay Satiglann Bayi Satis Yapilan fller
(Yurt ii Ticaret) (Ton) Sayisi
Mersin 6 6.539 10 Kahramanmarag, Hatay, Osmaniye, Gaziantep,
Adana, Mersin
Diyarbakir 12 5.221 13 Adiyaman, Malatya, Bingdl, Batman, Diyarbakir,
Elazig, Sirnak, Sanliurfa, Tunceli, Mardin, Bitlis, Siirt
Erzurum 10 4.449 13 Erzurum, Erzincan, Bayburt, Van,
Hakkari, Agr1, Mus, Igdir, Kars
[zmir 8 17.902 10 [zmir, Aydin, Denizli, Balikesir, Canakkale,
Manisa, Mugla, Usak
Kayseri 6 6.307 5 Kayseri, Sivas, Nigde, Nevsehir, Yozgat
Samsun 6 7.602 11 Samsun, Ordu, Tokat, Corum, Amasya, Sinop,
Istanbul 10 34.797 18 Istanbul, Bilecik, Diizce, Bursa, Edirne, Tekirdag,
Kirklareli, Sakarya, Yalova, Kocaeli, Bolu
Rize 5 10.617 8 Rize, Trabzon, Giresun, Artvin, Giimiishane
Ankara 16 25.291 13 Ankara, Kiitahya, Cankir1, Konya, Isparta, Afyon,
Antalya, Zonguldak
Kastamonu, Karabiik, Bartin, Eskisehir, Kirikkale,
Karaman
Toplam 79 118.725 101

Diinya genelinde oldukga fazla tiiketilen bir
iriin olan ¢ay bitkisinin yetistirilmesi i¢in en
uygun alanlar, iklim sartlarinin uygun oldugu
ve cayin anavatamn olarak bilinen Asya kitasidir.
Diger iiretim alanlar1 olan Avrupa, Afrika ve
¢ayin
bilinmektedir. Cay bitkisi, soguk, riizgar ve

Amerika’ya Asya’dan  yayildig1
dondan hoslanmaz, bol yagmur ve diizenli
sicaklik ister, ayrica kurak yerlerde yetismez. Bu

nedenle cayin yetisme alanlar1 sinirhidir.

CAY URETIMI
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Sekil 1. FAO verilerine gore cay Tlretim
miktarlari Kaynak: (internet-6).

Ulkemizde bu alanlar Dogu Karadeniz kiy1
kusaginda yer alan Rize, Trabzon, Artvin, Ordu

ve Giresun illerinden olusmaktadir (Cimen,
2014 s. 1-10). Ulkemizdeki ¢aylik alanlara
baktigimizda % 67,23’1iik oran ile Rize ilk sirada
yer almaktadir (Internet-4).

Cay bitkisi diinya iizerinde, kuzey yarim
kiirede yaklasik 42 enlem derecesinden, giiney
yarim kiirede 27 enlem derecesine kadar olan
kusak tiizerinde yetistirilmektedir. Sri Lanka,
Endonezya, Kenya, Hindistan, Cin ve Japonya
cay bitkisinin yaygin olarak yetistirildigi
iilkelerdendir (Harman, 2013 s. 23). Tiirkiye ile
birlikte 45’e yakin {ilkede ekonomik diizeyde
cay iiretimi yapilmaktadir (Internet-5).

CAY ALANLARI
60% 55%
50%
40”()
10% 2% 2% 3% 3% 5% 6% o
0%
S5 f”& @\&‘Q &@7_& fﬁlﬁ s Q‘;@@‘
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Sekil 2. FAO verilerine gore cay iiretim alanlar1
Kaynak: (internet-6).

Diinya Gida Orgiiti (FAO) 2018 yili
verilerine gore; 4.2 milyon hektarlik alanda 6.3
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milyon ton tiretilen ¢ayda {iretim bir 6nceki yila
gore %4,8, alan ise %3,6 artis gostermistir. FAO
istatistiklerine goére 2018 yili diinya c¢ay
iiretiminde Cin %41, Hindistan %21, Kenya %8,
Sri Lanka %5, Vietnam %4, Tiirkiye %4,
Endonezya %2, fran %2 ve diger iiretici {ilkeler
%13 paya sahiptir. Diger yandan FAO
istatistiklerine gore 2018 yilinda diinyadaki ¢ay
tarim alanlarinin dagilimi; Cin %56, Hindistan
%15, Kenya %6, Sri Lanka %5, Endonezya %3,
Vietnam %3, Myanmar %2, Tiirkiye %2 ve diger
uretici tilkeler %9 seklindedir.

DUNYA KiSi BASI CAY TUKETIMI
(Kg/2017-2018)

4 32
3 229 2 2 2 24
2 1 0,8 1 0g 1 1 1 1
1
0
S S P S R PSS e @
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Sekil 3. Ortalama Diinya Kisi Bas1 Cay
Tiiketimi (kg) (201 7-2018) Kaynak: (Internet-3)

Diinya da kisi basina cay tiiketimi tilkeden
iilkeye degismektedir. Hindistan Cay Kurulu
2017-2018 yil1 verilerine gore Tiirkiye'nin dnde
gotlirdtigli {ilkeler siralamasi su sekildedir;
Tiirkiye 3.20 kg, Libya 2.40 kg, Afganistan 2.20
kg. Fas,
civarlarinda iken Hong Kong, Tayvan, Sri
Lanka, Cin, $Sili ve Ukrayna da ise kisi basina 1
kg, Misir ve Hindistan’da ise 800 gramdir
(Internet-3).

Ingiltere, Irlanda ve Katar 2 kg

3. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma ile Giineydogu Anadolu
Bolgesindeki illerde yiiksek miktarda tiiketilen
ithal yani halk arasinda “kagak ¢ay” olarak
bilinen gayin tiiketim tercihlerinin belirlenmesi
ve tiiketim tercihleri ile cinsiyet ve bdlge illeri
istatistiksel ~ bir olup
olmadigin test etmektir.

arasinda iligkinin

4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu baglik altinda ¢alismanin deseni, evren
ve Orneklemi, kisitlari, veri toplama araclar1 ve
veri analiz yontemleri sunulmustur.

Glincel Pazarlama Yaklasimlar1 ve Arastirmalar: Dergisi eoo),‘
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4.1. Arastirma Deseni

Bu arastirma nicel aragtirma desenlerinden
istatistik
istatistik  yani

betimsel calismasidir.  Betimsel

tanimlayic1  istatistik ile
aragtirmacilar  elde
tanimlayic1 sonuglar ¢ikarir (Biiytikoztiirk, 2012
s. 22; Ozsoy, 2010 s. 4). Bu arastirmada da

aragtirmacilar elde edilen veriler neticesinde

edilen  degerlerden

tanimlayic1 yargilara varmislardir.
4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Giineydogu Anadolu
bolgesinde yer alan Batman, Diyarbakir,
Gaziantep, Mardin, Siirt, Sirnak ve Sanlurfa
illerinde ikamet eden ve ithal cay tiiketen
vatandaglardan olugmaktadar. Orneklem
biiytikliigii  belirlenirken ¢ok fazla sayida
orneklemin kaynak israfina yol acacagi, az
sayida Orneklem almanin ise beklenen yarar
saglamayacag1 gerceginden hareketle n = [(t x
s)/d]? formiiliinden vyararlamilmigtir. n =
orneklem biiytikligii, t = %95 6nem derecesine
karsilik gelen tablo degerini (1,96), s = standart
sapma (0,5), d = sapma miktarini belirtmektedir.
llgili formiile gore asgari Orneklem sayisi
384’ tlir(Bityiikoztiirk, 2012 s. 95)

Bu arastirmanin evrenini 18 yasindan biiyiik
tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin sayisimu
belirlemek icin TUIK verilerine bakildiginda
niifus oranlarinin 0-14, 15-64 ve 65 {izeri seklinde
siniflandirildigr goriilmektedir.

Tablo 2
Orneklem Sayisi
fller f1Se¢men  Yapilmasi Yapilan
Nufuslar1  Gereken Anket
Anket Sayis1 Sayist
Batman 342,111 29 31
Diyarbakir 1,023,389 86 99
Gaziantep 1,214,503 102 47
Mardin 470,545 40 102
Siirt 179,764 15 26
Sanliurfa 1,060,815 89 92
Sirnak 268,308 23 55
Toplam 4.559.435 384 452

Bu sebeple 18 yas ve iistii bireylerin sayisini
belirleyebilmek amaciyla 24 Haziran 2018
tarihinde yapilan halk oylamasinda oy kullanma
hakk1 olan se¢gmen kitlesi bu ¢alismanin evreni
olarak kabul Bolge

edilmigtir. illerinden
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orneklem segilirken www.ysk.gov.tr (Internet-9)
adresinden bolgenin 2018 yili se¢men niifus
verileri alinmistir ve asgari Orneklem sayisi
hesaplanarak tablo 2’de verilmistir.

Bu kapsamda bolge il ve bu illerin merkez
ilgelerinde yasayan bireylerden goniillii katilim
sonras1 273"l erkek 179" u da kadinlardan olmak
lizere toplam 452 kisi ile yiiz yiize anket
yapilmustir.

Arastirma sonuglarinin saglikli olabilmesi
icin gerek egitim gerek meslek gerekse yas
grubu olarak maksimum ¢esitlilik olmas:
agisindan hemen her kesimden bireyler ile anket
yapilmaya 6zen gosterilmistir. Ankete katilacak
bireylerin belirlenmesinde kolayda ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Calismanin verileri
2019 yilina aittir. Bireylerle yiiz ylize anket
yapilmus ve tiiketicilerin cevaplari arastirmacilar
tarafindan isaretlendigi icin herhangi bir kayip
veri olmamasina son derece 6zen gosterilmistir.

4.3. Veri Toplama Araglar1

Aragtirma kapsaminda olusturulan veri

toplama arac iki kisimdan meydana
gelmektedir. Birinci kistmda katilimcilar ile ilgili
cesitli ~ demografik  bilgiler =~ barindiran
demografik bilgiler formu kullanilmistir.

Calismanin ikinci kisminda ise, tiiketicilerin cay
tiikketme egilimlerini belirlemeye yonelik gesitli
sorulardan olusan anket formu kullanilmigtir.
Anket sorularnin hazirlanmasinda (Sayili ve
Gozener, 2013; Onurlubas ve dig., 2017; Kilig ve
dig., 2012) ¢alismalarindan yararlanilmistir.

4.4. Calismanin Kisitlar

Aragtirma kapsaminda iki tane kisit
belirlenmistir. Birincisi, Ithal (kagak) cay tiiketim
tercihleri konusunda daha 6nce herhangi bir
calismaya yerli literatiirde rastlanmamustir. Bu
arastirmamuiz ilgili alanda yerli literatiirde bir ilk
olma  Ozelligi tasimaktadir.  Dolayisiyla
calismanin bulgularini ithal caylar {izerine
yapilmis  yerli calismalarla
kiyaslama imkani olmamakla beraber, yerli

caylar tiizerine yapilmis benzer calismalarla

literattirdeki

kiyaslama imkan: da birkag ortak nokta disinda
yoktur. Tkincisi, ithal (kacak) cay Giineydogu
Anadolu bolgesinde yer alan illerin genelinde

cogunlukla kullanilmakla beraber sadece il
merkezleri ve merkez ilgelerinde ikamet eden
bireylerle anket yapilmistir. Zamansal ve
parasal kisitlamalardan dolayz ilgelerde ve kirsal
yasayan anket

kesimlerde bireylerle

yapilmamuistir.
4.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler
analiz edilmeden Once, verilerin analiz igin
uygun olup olmadigini incelemek igin hatali
veriler ve ug degerler diizeltilmistir. Daha sonra
katilimcilardan elde edilen veriler SPSS 21.0
Paket Programi yardimiyla analiz edilmis ve
tiketicilerin  baz1 ozellikleri
(cinsiyetleri ve memleketleri) ile ithal cay
tiiketim tercihleri arasindaki iligkiler, veriler

kategorik oldugu i¢in ki-kare analizi yapilarak

demografik

test edilmis, analizler neticesinde elde edilen

veriler tablolastirilarak bulgular kisminda

sunulmustur.

Pearson ki-kare testinin kullanilamadig:
durumlarda veriler miimkiin ise satir ya da
tablo boyutu
indirgenebilir. Ancak bu tiir uygulamalar, bilgi
kayb:r olusturmakta ve arastirmacilarin yanlis
karar vermelerine neden olabilmektedir
(Internet-7). deger
kargilanmamasi durumunda en kiigiik teorik
frekans < 5 olmasi durumunda fisher’s exact
testinin kullanilabilecegi bir¢cok arastirmaci
tarafindan ifade edilmistir. (Mehta ve Patel, 1983
s. 427, Kang, 1999 s. 20; Field, 2009 s. 690;
Howell, 2012; internet—S). Fisher’s exact test
da tabloda verilmistir. Istatiksel
analizler %95 giliven araliginda ve p<0.05
anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

stutunlari birlestirerek

Beklenen kuralinin

sonuglari

5. Arastirmanin Bulgulan

ankete
bulgulari,

Calisma  kapsaminda katilan
demografik cay
titketimine iliskin bulgular ve ki kare testine
iliskin bulgular incelenmis ve tablolar seklinde

verilmistir.

tiiketicilerin

5.1. Demografik Bulgular

Anketin ilk asamasi olan demografik verilere
bakildiginda tablo 3’e gore ankete katilanlarin
cinsiyete gore dagilimlar1 %60,4 (273 kisi) ile en
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¢ok erkekler, %39,6 (179 kisi) ile de kadinlar
oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin yaslarina bakildiginda ise
%48,2 (218 kisi) ile en ¢ok 18-25 yas araligindaki
titketici oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyine
bakildiginda %27,4 (124 kisi) ile en ¢ok lise
egitim  dilizeyindeki  tiiketiciler = oldugu
goriilmektedir. Meslek durumlarina
bakildiginda ise en ¢ok %37,6 (170 kisi) ile
ogrenci oldugu goriilmektedir.

=N

GUE

Ailedeki birey sayilarina bakildiginda en
fazla %33,3 (150 kisi) ile 5-6 kisilik, ikinci sirada
ise %25 (113 kisi) ile de 7-8 kisilik bireylerden
olusan aileler oldugu goriilmektedir. Gelir
durumlarina bakildiginda ise sekil-9’da %40
(181) ile en ¢ok 1000 tl ve alt1 gelir diizeyindeki
katihmcilar  oldugu oldugu goriilmektedir.
Tiketicilerin memleket dagilimlarina
bakildiginda en ¢ok %22,6 (102 kisi) ile Mardin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3
Ankete Katilan Tiiketicilerin Baz1 Demografik Ozellikleri
F % Ailedeki Birey Sayisi (Kisi) F %
1-2 25 55
Cinsiyete Gore Dagilim  Erkek 273 60,4 3-4 9% 21,2
Kadin 179 39,6 5-6 150 333
Yas Dagilimu 18-25 218 482 7-8 113 25
26-35 76 16,8 9-10 48 10,6
36-45 82 18,1 11 ve Ustii 20 44
46-55 48 10,6  Bireyin Geliri 1000 TL ve Altx 181 40
56 ve Ustii 28 6,2 1.001 TL -2.000 TL 102 22,6
Egitim Durumu Okur Yazar 22 4,9 2.001 TL -3.000 TL 98 21,7
Tlkokul 60 13,3 3.001 TL -4.000 TL 35 7,7
Orta Okul 46 10,2 4.001 TL ve Ustii 36 8
Lise 91 20,1 Memleket Batman 31 6,9
On Lisans 124 274 Gaziantep 99 219
Lisans 101 22,3 Diyarbakir 47 10,4
Lisans Ustii 8 1,8 Mardin 102 22,6
Meslek Durumu Serbest Meslek 66 14,6 Siirt 26 58
Memur 40 8,8 Sanlurfa 92 20,4
Esnaf 62 13,7 Sirnak 55 12,2
Isci 4 97
Ciftci 9 2
Emekli 16 3,5
Ev Hanim1 45 10
O grenci 170 37,6

5.2. ithal Cay Tiiketimine iliskin Bulgular

Aragtirmanin  ikinci
sorular sadece ithal ¢ay (kagak cay) ile ilgilidir ve
bu sorulara verilen cevaplar asagidaki Tablo 4’te
verilmigtir. Tablo 4’e gore aile bagma aylk
tiiketilen ithal cay miktar1 %42,7 (193 kisi) ile en
¢ok 1,1 kg-20 kg oldugu
goriilmektedir. Bolgedeki hane sayist ve ithal
cay tiiketim miktar1 g0z oniinde
bulunduruldugunda olduk¢a biiyiik  bir
piyasasinin oldugu anlagilmaktadir.

asamasini olusturan

arasinda

Tablo 4’e gore ¢cayin en ¢ok tiiketildigi 6giine
bakildiginda %81,4 (368 kisi) ile herhangi bir

ogilinden ziyade zamansal olarak “farketmez”,
cayin tiiketim sikligina bakildiginda ise en gok
%36,5 (165 kisi) “sik sik”, ve %33,6 (152 Kkisi)
“canim istediginde” seceneklerinin en ¢ok One
qiktigr goriilmektedir. Cay tiiketme nedeni
kisminda tiim caylar icin genel bir soru
sorulmus ve %47,8 (216 kisi) ile en ¢ok “keyif”,
%32,7 (148 kisi) “aligkanlik” igin tiiketildigi
goriilmektedir. Akabinde ithal cayin tiiketilme
nedeni soruldugunda ise en ¢ok %52,9 (239 kisi)
“damak olmas1”
seceneginin one ¢iktig1 goriilmektedir.

tadinin  hosuma gidiyor

Tablo 4’e gore ithal (kagak) cayin genelde
nerden alindig1 sorusunda ise %38,3 (173 kisi)
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“bakkal” segenegini isaretlemigtir. Ithal caym
ambalaj tercihinde ise en fazla %70,6 (319 kisi)
“kapal1 paket” yani ambalajli ¢ay1 tercih ettikleri
belirlenmistir. Ithal cay satin almada dikkat
edilen hususlara bakildiginda en ¢ok %63,3 (286
kisi) “kalite” ciktig
goriilmektedir. Bu sonug daha 6nce yerli ¢aylar
i¢in yapilan Kili¢ vd. (2012) ile Sayili vd. (2013)
calismalarimin ~ sonuglartyla da  benzerlik
gostermektedir. Kilig vd. (2012)’'de en fazla

tercihinin One

ve Gozener (2013)'de ise bu oran %41,82'dir.
Ithal caym en ¢ok tiiketildigi mevsim sorusuna
%83,8 (379 kisi) “kis mevsimi” seklinde cevaplar
verilmistir. Son olarak ithal c¢ay aliskanliginin
kaynagini belirlemek amagcli sorulan “ithal cay
tiiketme aliskanliginiz nasil baslad1?” sorusuna
ise tiiketicilerin cogunlugunun geng bireylerden
olusmasi goz oniinde bulunduruldugunda en
cok %81,9 (370 kisi) “aileden gelme” secenegi
isaretlendigi tablo 4'te goriilmektedir.

dikkat edilen husus %80,53 ile kalite iken, Sayil1

Tablo 4

Aragtirma Verilerine Ait Tanimlayici Istatistikler
Aile Basina Cay Tiiketim Miktar F % ithal Cay1 Genellikle Nerden Alirsiniz F %
Kg/Ay
1 kg ve alt1 162 35,8 Bakkal 173 38,3
1.1 kg-2 kg arast 193 42,7 Market 140 31,0
2.1 kg -3 kg aras1 59 13,1 Toptanc 139 30,8
3.1 kg ve iistii 38 8,4 Ortalama: 1,9248  Std. Sapma :,82833
Ortalama:1,9403  Std. Sapma: ,90746 ithal Cayda Ambalaj Tercihiz Nedir F %
ithal Cay i¢ilen Ogiin F % Acik 133 294
Sabah 39 86  Kapali paket 319 70,6
C)gle 5 1,1 Ortalama: 1,7058  Std. Sapma : 45621
Aksam 40 88  ithal Cay Satin Almada Dikkat Edilen F %

Husus.

Fark etmez 368 81,4 Fiyat 48 10,6
Ortalama: 3,6305  Std. Sapma: ,88006 Marka 91 20,1
ithal Cay tiiketim siklig1 F % Kalite 286 63,3
Giinde 1 kez 34 7,5 Ambalaj 21 4,6
Sik sik 165 36,5 Dikkat etmiyorum 6 1,3

Arada bir 101 22,3 Ortalama: 2,6593  Std. Sapma: 78162

Canim istediginde 152 33,6 ithal Cayin En Fazla Tiiketildigi Mevsim F %
Ortalama: 2,8208 Std. Sapma: 98603 ilkbahar 10 2,2
Cay tiiketme nedeni F % Yaz 29 6,4
Aligkanlik 148 32,7 Sonbahar 34 7.5
Keyif 216 47,8 Kis 379 83,8
Tad: 79 17,5  Ortalama: 3,7301 Std. Sapma : 67760

Faydasi 9 2,0 ithal Cay igme Aliskanliginiz Nasil Baglad1 F %
Ortalama: 1,8872 Std. Sapma: 75524 Aileden gelme 370 81,9
ithal Cay Tiiketme Nedeni F % Sonradan alisma 82 18,1
Her yerde kolay bulunuyor olmasi 38 84  Ortalama: 1,1814 Std. Sapma : ,38579

Iyi dem tutuyor olmast 69 153

Aileden gelen bir aligkanlik 106 23,5

Damak tadinin hosuma gitmesi 239 529

Ortalama: 3,2080  Std. Sapma: 98824

5.3. Ki Kare Testine iliskin Bulgular

Tablo 5’e gore ankete katilan tiiketicilerin
cinsiyetleri ile ithal cay tiiketim tercihleri
arasindaki iligkinin incelenmesi igin ki-kare
analizi yapilmistir. Daha Once yerli caylar
lizerine yapilmis olan ¢alismalarda tiiketicilerin
48,64'tiniin  ¢ay tliketimini “her 6giin”

gerceklestirdikleri Sayili ve Gozener (2013),
62,83’tiniin de yine ¢ay1 0gilin “fark etmeksizin”
tiikettikleri Onurlubas ve dig. (2017) tarafindan
yapilan
calismada da benzer sonuglar bulunmustur.
Ankete katilan tiiketicilerin % 81,42'i ithal ¢ayin
en ¢ok tiiketildigi Ogiin olarak “farketmez”
seklindeki secenegi isaretlenmistir.

calismalarda  belirlenmistir. =~ Bu
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Tablo 5e gore yapilan ki-kare analizinde
“tiiketicilerin ithal ¢ay1 en ¢ok tiikettikleri 6giin”
ile tiiketicilerin “cinsiyetleri” arasinda p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir iligki
oldugu belirlenmistir. Sayil1 ve Gozener (2013)
ve Onurlubas ve dig. (2017) tarafindan yapilan
caligmalarin  sonuglar1 ile bu c¢alismanin
sonuglar1  benzerlik Bu
baglamda gerek yerli caylarin gerek ithal

gostermektedir.

tiiketim
ogliniiniin/zamaninin cinsiyetle bir
baglantisinin oldugunu ifade etmektedir. “Ithal
Tablo 5

caylarin tilkemizdeki

cay tiiketim sikhigr” ile “cinsiyet” arasinda
p<0,05 diizeyinde anlamli bir iligki oldugu
belirlenmistir. Ancak Sayili ve Gozener (2013)
tarafindan yapilan ¢alismada ise “cay tiiketim
siklig1” ile “cinsiyet” arasinda p<0,05 diizeyinde
anlamli bir iliski olmadig: belirlenmistir. Bu
bakimdan c¢alismamizin sonuglariyla farklilik
gostermektedir.“Ithal cay tiiketme nedeni” ile
p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir.

tiikketicilerin  cinsiyetleri  arasinda

Tiiketicilerin Cinsiyetleri Ile Ithal Cay Tiiketim Tercihleri Arasindaki Miski

Tiiketicilerin Cinsiyetleri Erkek(273) Kadin(179)  Toplam(452)
F % F % F %

ithal cayin en ¢ok tiiketildigi 6giin Sabah 17 6,23 22 12,29 39 8,63
Ogle 3 1,10 2 1,12 5 1,11
Aksam 21 769 19 10,61 40 8,85
Fark etmez 232 8498 136 7598 368 81,42
Toplam 273 100 179 100 452 100

Fisher’s Exact test p, 040 p <0,05 diizeyinde anlaml

ithal cay tiiketim siklig1 Giinde bir kez 14 5,13 20 11,17 34 7,52
Sik stk 111 4066 54 30,17 165 36,50
Arada bir 49 1795 52 2905 101 22,35
Canim istediginde 99 3626 53 2961 152 33,63
Toplam 273 100 179 100 452 100

Xx2: 17,136 p, 001 p<0,05 diizeyinde anlamh

Ithal gay tiiketme nedeni Her yerde kolay bulunuyor olmas1 22 8,06 16 894 38 8,41
1yi dem tutuyor olmasi 39 14,29 30 16,76 69 15,27
Aileden gelen bir aligkanlik 53 19,41 53 29,61 106 23,45
Damak tadinin hosuma gitmesi 159 58,24 80 4469 239 52,88
Toplam 273 100 179 100 452 100

x2: 12,409 p, 006 p<0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 6'ya gore “Ithal gay tiiketme aliskanligmin
nasil basladig1” ile tiiketicilerin “cinsiyetleri”
arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir iliski olmadig: belirlenmistir. “Ithal
cayin en ¢ok tiiketildigi mevsim” ile tiiketicilerin
“cinsiyetleri” p<0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig:
belirlenmistir.

arasinda

“Ithal cayda ambalaj tercihi” ile tiiketicilerin
p<0,05
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig:
belirlenmistir. Onurlubas ve dig. (2017)
tarafindan yapilan ¢alismada da ¢ayda ambalaj

“cinsiyetleri”  arasinda diizeyinde

tercihi ile cinsiyet arasinda p<0,05 diizeyinde
istatistiksel ~ olarak iliski ~ olmadig1
belirlenmistir. Bu calismamizin
sonuglari ile benzerlik gdstermektedir. “Ithal cay
satin almada dikkat edilen hususlar” ile
“cinsiyetleri” p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan Sayili ve

anlaml:
anlamda

tiiketicilerin arasinda

Gozener (2013) tarafindan yapilan calismanin
sonuglartyla benzerlik gdstermektedir.“Ithal
cayr genellikle nerden satin alirsiniz” ile
tiiketicilerin  “cinsiyetleri” arasinda p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir iligki
oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6
Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile ithal Cay Tiiketim Tercihleri Arasindaki Iliski (Devami)
Tiiketicilerin Cinsiyetleri Erkek(273) Kadin(179) Toplam(452)
F % F % F %
Ithal cay tiiketme aliskanlig1 nasil baglad: Aileden gelme 224 8022 146 8101 364 80,53
Sonradan alisma 49 19,78 33 18,99 88 19,47
Toplam 273 100 179 100 452 100
x2:,029 p, 864 p <0,05 diizeyinde anlamsiz
ithal cayin en ¢ok tiiketildigi mevsim Ik Bahar 3 1,10 7 3,35 9 1,99
Yaz 19 7,33 10 3,91 27 5,97
Son Bahar 17 5,86 17 11,17 36 7,96
Kis 234 8571 145 81,56 380 84,07
Toplam 273 100 179 100 452 100
Xx2: 6,607 p,086  p<0,05 diizeyinde anlamsiz
ithal cayda ambalaj tercihi Acgk 82 29,30 51 28,49 131 28,98
Kapali 191 70,70 128 71,51 321 71,02
Toplam 273 100 179 100 452 100
x2:,161 p 688 p<0,05 diizeyinde anlamsiz
ithal cay satin almada dikkat edilen hususlar Fiyat 24 8,79 24 13,41 48 10,62
Marka 47 17,22 44 24,58 91 20,13
Kalite 183 67,03 103 57,54 286 63,27
Ambalaj 13 4,76 8 4,47 21 4,65
Dikkat etmiyorum 6 2,20 0 0,00 6 1,33
Toplam 273 100 179 100 452 100
Xx2: 9,692 p, 046 p<0,05 diizeyinde anlamh
ithal cay1 genellikle nerden satin alirsimz Bakkal 122 44,69 51 28,49 178 38,95
Market 82 30,04 58 32,40 140 30,63
Toptanc 69 2527 70 39,11 139 30,42
Toplam 273 100 179 100 452 100
Xx2: 17,229 p, 000 p<0,05 diizeyinde anlaml
Tablo 7’ye gore ankete katilan tiiketicilerin tiiketildigi i mevsim” ile tuk“et1c11-erm
“memleketleri” arasinda p<0,05 diizeyinde

memleketleri ile ithal cay tiiketim tercihleri
arasindaki iligkinin incelenmesi igin ki-kare
analizi yapilmistir. “Ithal
tiketildigi” ~ ogin  ile
“memleketleri” arasinda p<0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir.“Ithal cay tiiketim sikhig1” ile
titketicilerin “memleketleri” arasinda p<0,05
bir iliski oldugu
belirlenmistir. “Ithal ¢ay tiiketme nedeni” ile
tiikketicilerin “memleketleri” arasinda p<0,05
diizeyinde bir iliski oldugu
belirlenmistir.

caymn en ¢ok
tliketicilerin

diizeyinde anlaml

anlamli

“Ithal gay tiiketme aligkanlig1 nasil bagladig1”
ile tiiketicilerin “memleketleri” arasinda p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir iligki
oldugu belirlenmigtir. “Ithal ¢aymn en ¢ok

istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu
belirlenmistir.“Ithal cayda ambalaj tercihi” ile
tiiketicilerin “memleketleri” arasinda p<0,05
bir iliski oldugu
belirlenmistir. “ithal cay satin almada dikkat
edilen hususlar” ile tiiketicilerin “memleketleri”
arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir iliski oldugu belirlenmistir. “Ithal
cayr genellikle nerden satin alirsiniz”
tiiketicilerin “memleketler” arasinda p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir. Siirt, Sanliurfa ve Sirnak
illerinde “Ithal ¢ayin en ¢ok tiiketildigi mevsim”
sorusunda “ilkbahar” segceneginde herhangi bir
cevap tablodan
gikarilmistir.

diizeyinde anlamh

ile

isaretlenmedigi icin

93


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

=%

o0

2021, 2(2) Glincel Pazarlama Yaklasimlar1 ve Arastirmalar: Dergisi -
. H \”
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad l-‘v/kzsb
GUP
Tablo 7
Tiiketicilerin Memleketleri {le Ithal Cay Tiiketim Tercihleri Arasindaki Iliski
Batman Diyarbakir Gaziantep Mardin
Ithal ayin en ¢ok tiiketildigi F % F % F % F %
oglin Sabah 3 9,68 5 5,05 4 8,51 11 10,78
(")gle 0 0,00 0 0,00 2 4,26 0 0,00
Aksam 6 1935 5 5,05 8 17,02 10 9,80
Fark etmez 22 7097 89 8990 33 7021 81 79,41
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
Fisher’s Exact test p, 001 p<0,05 diizeyinde anlaml
Ithal cay tiiketim siklig1 Giinde bir kez 4 1290 3 3,03 7 1489 7 6,86
Stk sik 18 5806 33 3333 13 2766 24 2353
Arada bir 6 1935 16 1616 13 2766 38 3725
Canim istediginde 3 968 47 4747 14 29,79 33 32,35
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
Xx2:80,737 p, 000 p <0,05 diizeyinde anlaml
ithal cay tiiketme nedeni Her yerde kolay 2 6,45 7 7,07 3 6,38 9 8,82
bulunuyor olmasi
1yi dem tutuyor olmasi 4 1290 15 1515 14 29,79 18 17,65
Aileden gelen bir 10 3226 8 8,08 12 2553 32 31,37
aligkanlik
Damak tadinin hosuma 15 4839 69 69,70 18 3830 43 42,16
gitmesi
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
Xx2:76,111 p, 000 p <0,05 diizeyinde anlaml
ithal cay tiiketme aligkanligi nasil  Aileden gelme 28 90,32 80 80,81 36 76,60 75 73,53
baslad1 Sonradan aligma 3 9,68 19 1919 11 2340 27 26,47
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
Xx2:19,568 p, 003 p<0,05 diiveyinde anlaml
Ithal ayin en ¢ok tiiketildigi i1k Bahar 2 645 2 202 4 851 2 1,96
mevsim Yaz 2 6,45 8 8,08 4 8,51 4 3,92
Son Bahar 3 9,68 4 4,04 7 14,89 15 14,71
Kisg 24 7742 85 8586 32 6809 81 7941
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
Fisher’s Exact test p, 000 p <0,05 diizeyinde anlamli
ithal cayda ambalaj tercihi Agik 7 22,58 12 12,12 20 42,55 52 50,98
Kapali 24 7742 87 8788 27 5745 50 49,02
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
X2:66,726 p ,000 p <0,05 diizeyinde anlamli
ithal cay satin almada dikkat Fiyat 3 8,33 7 7,07 8 17,02 18 19,57
edilen hususlar Marka 6 16,67 18 1818 6 12,77 4 4,35
Kalite 19 5278 68 6869 29 61,70 63 6848
Ambalaj 3 833 3 3,03 3 6,38 6 6,52
Dikkat etmiyorum 5 13,89 3 3,03 1 2,13 1 1,09
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100
Fisher’s Exact test p, 013 p<0,05 diizeyinde anlamlr
ithal cay1 genellikle nerden satin Bakkal 9 29,03 34 3434 12 25,53 39 38,24
alirsiniz Market 17 54,84 42 4242 19 4043 35 34,31
Toptanc 5 16,13 23 2323 16 34,04 28 27,45
Toplam 31 100 99 100 47 100 102 100

Xx2:93,953 p ,000

p <0,05 diizeyinde anlaml
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Tablo 7
Tiiketicilerin Memleketleri {le ithal Cay Tiiketim Tercihleri Arasindaki fliski (Devami)
Siirt Sanlurfa Sirnak
F % F % F %
ithal cayin en ¢ok tiiketildigi 6giin Sabah 1 3,85 13 14,13 2 3,64
Ogle 1 38 1 109 1 182
Aksam 3 11,54 7 7,61 1 1,82
Fark etmez 21 80,77 71 7717 51 92,73
Toplam 26 100 92 100 55 100

Fisher’s Exact test

p, 001 p<0,05 diizeyinde anlamh

ithal cay tiiketim siklig1 Giunde bir kez 2 7,69 10 1087 1 1,82
Sik sik 12 46,15 30 3261 35 63,64
Arada bir 5 1923 19 2065 4 7,27
Canim istediginde 7 2692 33 3587 15 27,27
Toplam 26 100 92 100 55 100

Xx2:80,737 p, 000 p <0,05 diizeyinde anlaml

Ithal gay tiiketme nedeni Her yerde kolay bulunuyor 8§ 3077 7 761 2 3,64
olmasi
iyi dem tutuyor olmasi 15,38 8 8,70 6 10,91
Aileden gelen bir aliskanlik 3 11,54 25 27,17 16 29,09
Damak tadinin hosuma gitmesi 11 4231 52 56,52 31 56,36
Toplam 26 100 92 100 55 100

Xx2:76,111 p, 000 p <0,05 diizeyinde anlaml

Ithal cay tiiketme aligkanlig1 nasil baglad Aileden gelme 21 80,77 81 8804 49 89,09
Sonradan alisma 5 19,23 11 1196 6 10,91
Toplam 26 100 92 100 55 100

Xx2:19,568 p, 003 p <0,05 diizeyinde anlaml

ithal cayin en ¢ok tiiketildigi mevsim Yaz 2 7,69 6 6,52 3 5,45
Son Bahar 0 0,00 3 3,26 2 3,64
Kisg 24 92,31 83 90,22 50 90,91
Toplam 26 100 92 100 55 100

Fisher’s Exact test p,000 p <0,05 diizeyinde anlaml

ithal cayda ambalaj tercihi Acgik 3 11,54 32 3478 7 12,73
Kapalt 23 8846 60 6522 48 87,27
Toplam 26 100 92 100 55 100

X2: 66,726 p, 000 p<0,05 diizeyinde anlamh

ithal cay satin almada dikkat edilen Fiyat 2 7,69 7 7,61 3 5,45

hususlar Marka 3 11,54 26 2826 18 32,73
Kalite 20 7692 55 5978 32 5818
Ambalaj 1 3,85 3,26 2 3,64
Dikkat etmiyorum 0 0,00 1 1,09 0 0,00
Toplam 26 100 92 100 55 100

Fisher’s Exact test p, 013 p<0,05 diizeyinde anlaml

ithal cay1 genellikle nerden satin alirsimiz Bakkal 10 3846 28 30,43 41 74,55
Market 5 1923 14 1522 8 14,55
Toptanci 11 4231 50 5435 6 10,91
Toplam 26 100 92 100 55 100

X2: 93,953

p:,000 p<0,05 diizeyinde anlamli

6. Sonug ve Oneriler

Ulkemiz genelinde en ¢ok tiiketilen ve halk
arasinda milli icecegimiz olarak isimlendirilen
caym bu kadar fazla miktarda ve hemen her
ogiinde tiiketilmesine karsin bu konuda yapilan
calismalar ¢ok azdir. Insanoglu neden bu damak
tadindan odiin vermemekte kahvaltilarda,

aksam yemeklerinde, misafir agirlamalarinda ya
da can sikintisinda kisacasi, hayatimizin her
asamasinda bizi kendine miiptela eden bu tattan
vazge¢memekteyiz? Fakir, zengin kisaca 7’den
70’e  herkes ¢ok  sevilip
tiiketilmektedir. ~ Toplumlarda bu  denli
benimsenip caylarin  igerisinde
Gilineydogu Anadolu

tarafindan

tiiketilen

tilkemizde 0Ozellikle
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Bolgesinde ¢ok fazla tiiketilen ithal ¢ay yani halk
arasindaki ismiyle kacak c¢ay konusunda ise
daha once yerli literatiirde herhangi bir ¢alisma
yapilmamis ve bu calismamiz bu alanda
yapilmus ilk ¢calisma 6zelligine sahiptir.

Bolgede yapilan gozlemler ve arastirma
siirecinde halka yapilan goriismelerde bolgenin
neredeyse tamamina yakininin ithal cay ictigi,
yerli caylar1 neredeyse hi¢ tercih etmedigi
goriilmiistiir. Aragtirma sonuglari
degerlendirildiginde aile basina aylik olarak
ithal cay tiiketimi ortalama olarak 1.1 kg- 2 kg
2018 yili
www.icisleri.gov.tr bakildiginda
Giineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan illerin
niifuslar1  ve toplam hane
oranlandiginda bolge ekonomisi ve pazari

olarak belirlenmistir.

verilerine
sayilar1 ile

agisindan bu tiiketim miktarinin ¢ok 6nemli bir
boyutta oldugu gayet aciktir. Diger yandan ithal
(kacak) caylarin fiyatlar1 genel olarak yerli
caylarin fiyatlarindan yiiksektir. Bu baglamda
da pazarlama karmasi unsurlarindan olan
“fiyat”
oldugu diistintilmektedir.

agisindan olduk¢a Onemli bir husus

Arastirmada tiiketicilerin cinsiyetleri ile ithal
cay tiiketim tercihleri arasindaki
belirlemek igin yapilan ki-kare analizlerinde

iligkiyi

“Ithal cayin en ¢ok tiiketildigi 6giin”, “Ithal cay
tiikketim sikhig1” , “Ithal gay tiiketme nedeni”,
[thal gay satin almada dikkat edilen hususlar” ve
“Ithal cay1 genellikle nerden satin alirsiiz”
konusunda tiiketicilerin cinsiyetleri ile anlaml
bir iliski oldugu tespit edilmistir.

“Tiiketicilerin ithal cay1 en cok tiikettikleri
ogln” ile tiketicilerin “cinsiyetleri” arasinda
p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Sayili ve Gozener
(2013) ve Onurlubas ve dig. (2017) tarafindan
yapilan ¢alismalarin sonuglari ile bu ¢alismanin
sonuglar benzerlik gostermektedir. Bu sunuglar
gerek vyerli caylarin gerek ithal c¢aylarin
tilkemizdeki tiiketim  6gliniiniin/zamaninin
cinsiyetle bir baglantisinin oldugunu ifade
etmektedir. Ancak Sayili ve Gozener (2013)
tarafindan yapilan ¢alismada ise “cay tiiketim
siklig1” ile “cinsiyet” arasinda p<0,05 diizeyinde
anlamli bir iliski olmadig: belirlenmistir. Bu

=N

GUE

bakimdan c¢alismamizin sonuglariyla farklilik
gostermektedir.

“Ithal cay
bagladig1”, “ithal caymn en c¢ok tiiketildigi
mevsim” ve ithal cay tiiketiminde ambalaj
tercihi” ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda

tilkketme aliskanligimin  nasil

anlamli  diizeyde iliskiler olmadig1 tespit
edilmistir. Ayrica tiiketicilerin ithal cay
tiketiminde  dikkat ettikleri  hususlarin

belirlenmesinde en ¢ok dikkat edilen hususun
63,5 gibi yiiksek bir oranla “kalite” oldugu
belirlenmistir. En fazla dikkat edilen hususun
%41.82 ile kalite oldugu Sayil1 ve Gozener (2013)
ve %80,53 ile yine kalite oldugu Kili¢ ve dig.,
(2012) tarafindan yerli caylar iizerine yapilmis
calismalarda  belirlenmigtir. ~ Calismamizin
sonuglar1 da en fazla tercih edilme nedeninin
“kalite”
calisma ile benzerlik gostermektedir.

olmasi hususu bakimindan her iki

Diger yandan tiiketicilerin memleketleri ile
ithal cay tiiketim tercihleri arasindaki iliskiyi
belirlemek icin ki kare analizi yapilmstir.
Yapilan analizlerde tiiketicilerin memeleketleri
ile “Ithal ¢ayin en cok tiiketildigi 6giin”, “Ithal
cay tiiketim siklig1” , “Ithal gay tiiketme nedeni”,
[thal gay satin almada dikkat edilen hususlar” ve
“Ithal cayr genellikle nerden satin alirsiniz”,
“Ithal cay nasil
basladig1”, “ithal caymn en c¢ok tiiketildigi
mevsim” ve ithal cay tiiketiminde ambalaj
tercihi” arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit
edilmistir.

tilketme  aliskanliginin

Calismaya katilanlar igerisinden genglerin
sayistnin daha fazla olmasindan dolay1 “ithal
nasil oldugu
sorusunun cevabi ¢ogunlukla “aileden gelme”
seklinde olmustur. Ancak ithal cayin ilk
zamanlarda bolgede nasil aliskanlik haline

caya baslama aliskanligimnin”

geldigi ve yerli caya gore bu denli 6nemli bir
piyasaya nasil sahip oldugu ise bolgede yaslar
biiytik  bireylerle  derinlemesine  miilakat
yontemi ile nitel bir calisma olarak ilerde
aragtirmacilar tarafindan arastirilabilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gergeklestirilmistir.
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8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu galisma Ogr. Gor. Sercan CENGIZ ve Ogr.
Gor. Taha  OKAN
hazirlanmigtir.  Literatiir incelemesinde ve

Yusuf tarafindan
anketlerin uygulanmasinda her iki yazarin
katkis1

yapilmasinda
bulunmaktadir.

bulunmaktadair. Analizlerin
Sercan CENGIZ'nin katkist

9. Cikar Beyan

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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Oz

Amag: Aragtirmamn amact algilanan kalite ve marka giiveninin marka sadakati
iizerindeki etkisinde referans grubun araclik roliinii ve tiiketicilerin otomotiv
sektoriinde kalite algilarinin ve markaya olan giivenlerinin marka sadakatine etkisini

tespit etmektir. Gere¢ ve Yontem: Veriler tesadiifi
yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemiyle secilen Tiirkiye’de yasayan 18 yas {istii

olmayan o6rnekleme

ve otomobil sahibi tiiketiciler ile yiiz yiize ve online anket yontemiyle toplanmustir.
Bulgular ve Sonug: Calismada, otomobilin yiiksek kaliteli, teknolojik émrii uzun,
dayanikli, saglam ve kusursuz ozelliklere sahip olmasmnin bu markay: diger
markalara gore daha pahali olsa da tercih edecekleri ve cevrelerine tavsiye edecekleri
sonucuna ulagilmistir. Ayrica kendilerini hayal kirikhgina ugratmayacagin
diistindiikleri, en iyi hizmeti alabileceklerine inandiklar ve giivendikleri markalarin
otomobillerini kullanmaya devam edeceklerini, bu markalarm her zaman igin ilk
tercihleri olacagini ve cevrelerine marka ile ilgili olumlu goriisler sunacaklari
anlasilmistir. Referans gruplan agizdan agiza iletisim yolu ile markanin reklamin
yapmakta ve sadik miisteriler olmanin yani sira yeni miisterilerin kazandirilmasina
da fayda saglamaktadirlar.

Abstract

Aim: The aim of the research is to determine the mediating role of the reference group
in the effect of perceived quality and brand trust on brand loyalty and the effect of
consumers' perceptions of quality in the automotive sector and their trust in the brand
on brand loyalty. Materials and Methods: The data were collected by face-to-face and
online questionnaire method from consumers over 18 years of age and automobile
owners living in Turkey, which were chosen by the convenience sampling method
among non-random sampling methods. Findings and Results: In the study, it was
concluded that consumers would prefer brand, even though it is more expensive than
other brands, as the automobile has high quality, long technological life, durable,
robust and flawless features. In addition, it has been understood that they will
continue to use the cars of the brands that they believe will not disappoint them that
they believe they can get the best service and that they trust, these brands will always
be their first choice and will offer positive opinions about the brand to their
surroundings. Reference groups advertise the brand through word of mouth, and
besides being loyal customers, they also benefit from gaining new customers.
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1. Giris

Otomotiv sektorii tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de gerek istihdam, gerek iiretim ve gelir
anlaminda 6nemli bir yere sahiptir. Otomotiv
Sanayi Dernegi'nin (2021) yaptig1 calismaya
gore son bes yilda Tiirkiye'de otomotiv

sanayinde yeni projelere 4.211.400.000 dolar
yatinm yapilmistir.  Yine
Tiirkiye’deki otomotiv  sanayi
7.695.205 adet otomotiv vb.
gerceklesmistir. Buna bagl olarak son bes yilda
Tirkiye’de satis yapilan ve trafige kaydedilen
ara¢ sayist da 4.999.502'dir (TUIK, 2021).

son bes yilda
tarafindan
ara¢ uretimi
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Rakamlar gostermektedir ki otomotiv sektorii
hem tireticiler hem de tiiketiciler agisindan canli
ve dnemli bir pazardir.

Gelisen teknoloji, tiim sektorlerde oldugu
gibi otomotiv sektoriinde de isletmelerin rekabet
stratejilerinde etkisini gostermektedir. Otomotiv
sektoriindeki rekabetin basinda marka giiveni
ve kalitesi gelmektedir. Otomotiv sektoriindeki
zorlu rekabet ortami, bu alandaki
igletmelerin  birleserek rekabet
endiistriyel =~ paylasimlar  ve
sinirliliklarin elde
saglamaktadir. Uluslararasi pazarda rekabet

bazi
avantajini
ekonomik
asilmasiyla etmesini
etmenin yolu yalnizca pazara kaliteli ve uygun
fiyath tiriin siirmek degil ayn1 zamanda miisteri
odakli bir anlayis icersinde pazara niifuz
etmektir.

Uriin ve hizmetleriyle tiiketici nezdinde
marka giiveni ve Kkalite
isletmeler, bir sonraki asama olarak sadik
miisteri olusturmay1 hedeflemektedirler. Sadik

miisteri yaratma hedeflerine ulasmada 6nemli

algisim1  yaratan

faktorler arasinda yer alan giiven ve algilanan
kalitenin yani sira referans gruplarin etkisi de
yadsimamaz derecede fazladir. Referans gruplar
markadan memnun olan sadik miisterilerin
cevrelerine agizdan agiza iletisim yoluyla marka
hakkinda olumlu mesajlar iletmesi sonucu yeni
sadik miisteri yaratmada Onemli bir rol
ustlenmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).
Isletmeler acisindan degerlendirildiginde, bu
arastirmada kullanilan degiskenler ve incelenen
iligkiler, tiiketiciler ile ilgili ihtiyaglara karsilik
vermektedir.

Teknolojik
endiistriyel paylasimlar: bir¢ok sektorde oldugu

gibi otomotiv sektoriinde de benzer teknik
ozelliklerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

gelismeler ve  {reticilerin

Bu sebeple son yillarda firmalar {irettigi
araglarin teknik Ozellikleri ile degil kalite ve
tiikketici giiveni ile One ¢ikmayr hedeflemistir.
Ozellike kalite ve marka giiveni konusunda
tiketicilerin dikkatini cekmek
pazarlamacilarin kullandig1 en etkin araglarin
basinda referans gruplar gelmektedir. Ayrica
otomobillerin yiiksek fiyatlh olmalari, ¢ok sik
almip satilan mallardan olmamalar1 ve 6zellikli
mal smifina girmesi sebebiyle bu sektorde

icin

referans gruplarin 6nemi biiyiiktiir. Bu sebeple
calismada, hedef tiiketici gruplar {iizerinde
referans gruplarin etkisi ile marka giiveni ve
kalite algisinin marka sadakati {izerindeki
etkisinde referans gruplarin aracilik roliiniin

analiz edilmesi arastirmanin temelini
olusturmaktadir.
Calismada algilanan kalite ve marka

gliveninin marka sadakati {izerindeki etkisinde
referans grubun aracilik roliinii ve tiiketicilerin
otomotiv sektoriinde kalite algilarinin ve
markaya olan giivenlerinin marka sadakatine
etkisini tespit etmek amaglanmistir. Calisma
katilimcilarin kullandiklar1
markalarina giivenlerini, algiladiklari kaliteyi ve
bunlarin marka sadakati {izerindeki etkilerinin

otomobil

belirlenmesi, referans gruplarin otomobil
seciminde etkilerinin tespit edilmesi ve sadik
miisteri yaratilma asamasindaki roliiniin tespiti
ile isletmelere bir 1sik tutmasi ve
yapilacak olan calismalara referans olmasi

agisindan 6nemlidir.

ileride

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite; markanin miikemmelligi ya
da diger
tiiketiciler nezdindeki yargisi (Erdogmus ve
2012),
beklentileri, markanin alternatifleri ve hedefleri
konusunda algilar1 veya hisleri (Samsunlu ve
Bas, 2016) seklinde tanimlanabilir. Tek (1999),
algilanan kaliteyi,
uretilme/sunulma amaglar1 ile bu amaglarin
gerceklestirilme derecesi olarak tanimlamistir.

markalara kiyasla iistiinliigiiniin

Turan, tiiketicilerin markadan

urtin/hizmetlerin

Algilanan kalite bir iirtin/hizmetin gergek
kalitesi degildir. Algilanan kalite tiiketicilerin
iriin/hizmetler hakkinda siibjektif
degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu da algilanan kalitenin kisiden kisiye
degisiklik gosterecegi anlamina gelmektedir
(Tosun, 2017; Bager, 2011). Algilanan kalite,
tiiketicilerin marka tercihlerine dogrudan etki
eden bir faktordiir. Bu sebeple isletmeler,
pazarlama programlarini hazirlarken algilanan
kalite faktoriinden yola ¢ikarak isletmenin
tamitim siireglerine etkisini de g6z Oniinde
bulundururlar (Isik, 2016).
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Yapilan bazi c¢alismalar incelendiginde,
algilanan kalitenin marka tercihi {izerinde
dogrudan bir etkisinin oldugu (Wang, 2013; Isik,
2016; Ariffin, Yusof, Putit ve Shah, 2016) ve
algilanan kalite ile fiyatin dogru orantili bir
sekilde hareket ettigi (Beneke, Flynn, Greig ve
Mukaiwa, 2013; Durmus ve Yildiz, 2020)
anlasilmaktadir. Ayrica algilanan kalitenin
marka sadakati lizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir (Boo, Busser ve
Baloglu, 2009; Marangoz, 2007; Yildiz ve Kogan,
2021; Erdogmus ve Turan, 2012; Kogoglu, 2019).
Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan
yola cikarak asagidaki hipotez kurgulanmstir.

Hi: Algilanan kalitenin, marka sadakati
tizerine pozitif bir etkisi vardir.

2.2. Marka Giiveni

Chaudhuri ve Holbrook
"ortalama

(2001),
tiiketicinin,

marka
glivenini, markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine
seklinde  tanimlamaktadir.
Marka giiveni, tiiketicilerin markanin diirtistlitk

glivenmesidir”

ve iyi niyet gibi birtakim varsayimlarina gore
degisen psikolojik degerlendirmesidir (Bahar,
2019; Yaprakli, Keser ve Unalan, 2020). Belaid ve
Behi (2011) marka hakkindaki algilanan
glivenilirligin, turin/hizmetlerindeki
performansinin ve miisterilerin ihtiyaglarimi
karsilama  derecesinin gliveninin
bilesenleri oldugunu vurgulamaktadir. Marka
giliveni, isletmelerin tiiketiciye vaat ettikleri ile
gerceklestirdikleri oraninda degisiklik
gostermektedir  (Delgado-Ballester, ~ 2004).
Atilgan ve Yiikselen (2018) yaptig1 calisma ile
marka giivenini etkileyen beg faktor oldugu
ulagsmigtir.  Bunlar;
ongorebilirligi, marka yeterliligi, marka itibari,
markanin miisteri tarafindan begenilmesi ve

marka

sonucuna markanin

isletmeye duyulan giivendir.

Literatiirdeki marka giiveni ile ilgili yapilan
calismalar incelendiginde; marka giiveninin
marka sadakatine dogrudan bir etkisinin oldugu
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Zehir vd., 2011;
Eren ve Erge, 2012; Giirbliz ve Dogan, 2013;
Ozdemir ve Kocak, 2015) ve tiiketicileri daha
fazla fiyat demeye ikna eden bir faktor oldugu
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Luk ve Yip, 2008;

=S
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Yildiz ve Kog, 2017) goriilmektdir. Ayrica giiven
duyduklar1 markadan yapmis olduklar
aligverisi  genellikle somut Ozellikleri ev
performans: ile cevrelerine tavsiye -ettikleri
(Napoli vd., 2014; Can ve Yigit, 2017; Cetin, 2017)
sonuglarina ulasildig: goriilmiistiir. Literatiirde
yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak

asagidaki hipotez kurgulanmistir.

H2: Marka giiveninin, marka sadakati

tizerine pozitif bir etkisi vardir.
2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin memnuniyet ve
tatmin sonucu ayrm {iriinii yeniden satin alma
konusundaki hisleri (Sekmen ve Arslan, 2021),
marka ile ilgili diisiinceleri neticesinde devaml
miisteri olma durumu (Agkin ve Ipek, 2016),
memnun kalinan {iriine daha fazla ticret 6deme
gldiisii (Kurtoglu ve Sonmez, 2016) gibi farkh
sekillerde Marka
sadakati; satin alma sikligi, miktar1 ve olasili1
gibi konular1 igeren davranigsal sadakat ve
markay1

tanimlanabilmektedir.

bagkalarma Onerme, marka ile
duygusal bir iliski kurma gibi konular1 igeren
tutumsal  sadakat olarak iki  sekilde
boyutlandirilabilir (Watson vd., 2015; Karaca,
2016; Tosun, 2017; Kazan, Akoglu ve Polat,

2020).

Marka isletmeler
rekabet avantaji saglamasi (Iglesias vd., 2011;
Eren ve Erge, 2012), mevcut miisterilere yonelik
hazirlanan pazarlama programlarinin maliyet

sadakatinin agisindan;

avantaji saglamas: (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Candan ve Kapucu, 2018), ticari karlilik ve
pazar payinda belirli bir artis saglamasi (Kabiraj
ve Shanmugan, 2011; Sahin ve Giiltekin, 2017)
gibi faydalar1 bulunmaktadir. Bunlara ilave
olarak yeni miisteri kazanmada zaman ve
maliyetten tasarruf, agizdan agiza pazarlama ile
yeni miisteri kazanma gibi faydalar1 da vardir
(Ozdemir ve Kogak, 2012; Sener ve Behdioglu,
2013; Kalyoncuoglu, 2017).

Literatiir calismast kapsaminda
degerlendirilen bazi calismalarda; marka
sadakatinin olugmasinda algilanan kalite,

tatmin, markanin yeterliligi ve marka giiveninin
onemli derecede etkili oldugu anlasilmaktadir
(Devrani, 2009; Onur, 2011; Eker, 2011; Kose,
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2015; Ilicali, Yonet, Sahin ve Suher, 2016; Aybar
2017).  Ayrica
kargilamast  ve

ve  Kircova, markanin

beklentilerini miisterinin
memnun kalmasi durumunda marka sadakati
olustugu ve markay1 cevrelerine tavsiye ettikleri
(Onur, 2011; Parmaksiz, 2012; Tagkin ve
Goniiller, 2018; Uyar, 2019), marka sadakati olan

tiikketicilerin yiiksek fiyat 6demeyi goze aldiklar

(Chinomona, 2013; Ayvaz, 2017) tespit
edilmistir.
2.4. Referans Gruplar

Kisilerin duygusal ve biligsel olarak
kendileriyle 0zdeslestirdikleri ve tiiketici

davraniglarim etkileyerek sekillendiren gruplar
referans gruplardir (Sener ve Tungbilek, 2014).
Kisiler genellikle bu gruplara {iye olmamakla
birlikte dahil olmak igin c¢aba sarf ederler
(Goniilla, 2001). grubu, Kkisilerin
tutumlarinin ve davraniglarinin (Tek, 1999; Hsu
vd., 2006; Eskiler vd., 2016) yanu sira fikirlerinin
ve deger yargilariin (Tek, 1999; Indayani, 2016;
Susanto, 2016; 1slamoglu, 2013) da etkilendigi
gruplardir.

Referans

Referans gruplarin bilgilendirici (Okumus,
2013; Kog, 2015), faydaci (Sakalli, 2016; Solomon,
2017; Kotler ve Armstrong, 2018) ve deger ifade
edici (Demir, 2011; Okumus, 2013; Kose, 2018;
Celikkol, 2021) rolii bulunmaktadir. Referans
gruplar1 arasinda; tinliiler (Kelemci ve Giisan,
2016) uzmanlar (Kose, 2018), kanaat onderleri
(Solomon, 2017; Kotler ve Armstrong, 2018),
siyasi sporcular,
ebeveynler ya da genglerin icinde bulundugu
arkadas gruplar: sayilabilir (Perreault vd., 2013;
Karaca, 2016; Kose, 2018).

liderler, is arkadaslam,

Literatiirde referans gruplar ile ilgili yapilan
calismalar incelendiginde; referans gruplarin
tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisinin
yiiksek oldugu (Hsu vd., 2006; Huang ve Chu,
2008), referans grubu ve agizdan agiza iletisimin
satin alma niyetleri {izerinde
Oonemli bir etkisinin oldugu (Indayani, 2016;
Susanto, 2016; Puriwat ve Hoonsopon, 2016;
Kavak ve Dinger, 2020) anlasilmigtir. Referans
gruplarin tiiketicilerin iirtin/hizmetlerle ilgili
risk ve belirsizlikler ig¢in Onemli oldugu
(Rehman ve Jamil, 2016) ve marka giiveni ile

tiiketicilerin

satin alma niyeti arasinda diizenleyici bir
etkisinin oldugunu (Striicii, Yesilada ve
Maslakci, 2020) goriilmiistiir.

Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan
yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmisgtir.

Hs: Referans grubun, marka sadakati tizerine
pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Algilanan kalitenin, marka sadakatine
etkisinde referans grubun araci rolii vardir.

Hs: Marka giiveninin, marka sadakatine
etkisinde referans grubun araci rolii vardir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Amaci ve Modeli

Aragtirmanin amact algilanan kalite ve
marka giiveninin marka sadakati iizerindeki
etkisinde referans grubun aracihik roliinii ve
kalite
algilarinin ve markaya olan giivenlerinin marka

tikketicilerin ~ otomotiv  sektoriinde
sadakatine etkisini tespit etmektir. Bu amagtan
hareketle calismada; algilanan kalite, marka
gliveni, referans grubu ve marka sadakatini
iceren kavramsal bir

model Onerilmistir.

Aragtirma modeli sekil 1’de sunulmustur.

Algilanan
Kalite \
Referans | Marka
Grubu "| Sadakati
/'
Marka /
Giiveni

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Calismada
¢ikarak oncelikle literatiir taranmis ve ardindan
arastirma yontemi ve metot belirlenmistir.
Arastirma yoOntemi olarak Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmig ve arastirma amacina

olusturulan modelden yola

yonelik belirlenen 5 adet hipotez yapilan
analizler sonucu incelenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemiyle
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secilen Tiirkiye’de yasayan 18 yas {iistii ve
otomobil sahibi tiiketicilerden elde edilen
verilerle yapilmistir. Ankete Tiirkiye'de cesitli
illerde yasayan ve otomobil sahibi olma sartini
saglayan tiiketiciler dahil edilmistir. Anket,
cesitli
kurum/kuruluslarinda galisan kisilerce ytiizyiize
Ankette
Ozellikle otomobil tercihleri ile ilgili sorular
katilimcilarin hem sahip olduklar1 hem de satin
almayr planladiklar1 araglar igin gecerli
kilinmistir. Arastirma amacina uygun olarak
hazirlanan anketler aragtirmacilar tarafindan

Ozel sektor ve kamu

ve online olarak doldurulmustur.

katilimcilara Ekim-Kasim 2019 tarihlerinde
uygulanmistir. Toplam 900 anket hazirlanmaistir.
Doldurulan anketler incelendiginde eksik ve
hatali doldurulan 43 anket arastirma kapsami
disina alinmistir. Analizler 857 gegerli anketten
elde edilen verilere dayanmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesinde &rneklem
belirlenirken genellikle arastirmada
kullanilan ifade sayisinin 10 kat1 olacak sekilde
uygun oldugu
degerlendirilmekledir. Calisma icin belirlenen
857 katihmcidan olusan orneklem, arastirilacak
olan 27 ifade icin yeterli bir say1 oldugunu
gostermektedir (Kline, 2015; Yildirir ve Kaplan,
2019).

say1s1

bir orneklemin

3.3. Veri Toplama Araglar1

Anket formunda 5 béliimde toplamda 27
ifade aragtirlmistir. Olgekte yer alan ifadeler
“(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle
Katiliyorum” araliginda 5°1i Likert 6lcegi olarak
degerlendirilmisgtir.
tereddiit yasanan ifadelerin olup olmadiginin
Olclilmesi maksadiyla olusturulan anket 50
kisilik bir pilot gruba uygulanmigtir. Pilot
uygulamanin  verileri edilerek
giivenilirligi test edilmistir. 50 kisilik pilot
uygulama verilerinin Cronbach alfa degeri 0,928
olarak iyi giivenilirlik seviyesinde oldugu tespit
edilmistir.

Anlagilamayan ya da

analiz

Marka Giiveni: Marka giliveni faktoriiniin
Olglilmesi  ic¢in, Bahar (2019)
gelistirilen ve wuygulanan marka giiveni
Olceginin {i¢ ifadesi kullanilmistir. Katilimcilarin

tarafindan

=S

®»
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ifadeleri 5'li Likert sisteminde cevaplandirmasi
istenmistir. Calismada marka giiveni faktorii
altinda yer alan ifadeler sunlardir; kullandigim
omobilimin markasina giivenirim, bu markanin
bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum, bu

markanin beni hayal kirikhigina
ugratmayacagina inaniyorum.

Algilanan  Kalite:  Algilanan  kalitenin
Ol¢lilmesine  maksadiyla, Ayas’in  (2012)
calismasinda kullandigi  Algilanan Kalite

dlgegine ait dort ifade kullanilmustir. Ifadeler 5'1i
Likert sistemi ile cevaplandirilmistir. Calismada
algilanan kalite faktorii altinda yer alan ifadeler
sunlardir; X marka otomobilin genel olarak
yiiksek kalitededir, otomobilin
teknolojik omrii uzundur, X marka otomobil
dayaniklidir ve saglamdir, X marka otomobilin

X marka

ozellikleri kusursuzdur.

Referans Grubu: Referans grubu olcegi icin,
Celikkol'un (2021) ¢alismasindan faydalanilmis
ve dlgekteki bes ifade kullanilmugtir. Ifadeler 5'1i
Likert sistemi ile cevaplandirilmistir. Calismada
referans gruplari olarak yakin ¢evrenin (aile, is
arkadasi, okul arkadasi vb.) ve konu ile ilgili
teknik bilgiye sahip tamirci, sofér ve satis
eleman1 gibi kisilerin bilgi kaynag1 olarak
degerlendirilmesi s6z konusudur. Katilimcilarin
referans grubu olarak adlandirilan ve yukarida
belirtilen kisilerin fikirlerine bagvurmasi iizerine
bir ¢karim yaptiklari  degerlendirilmistir.
Calismada referans grubu faktorii altinda yer
alan ifadeler sunlardir; otomobil satin alirken
cevremdeki kisilerden onay alirim, aldigim
otomobilden c¢evremdeki kisilerin hoglanmasi
onemlidir, diizgiin bir otomobil aldigimdan
icin, genellikle ¢evremdeki

aldigimi  ve  kullandigim
gozlemlerim, otomobil satin almadan 6nce o

emin olmak

insanlarin  ne

iiriin hakkinda yakin ¢evremden bilgi toplarim,
otomobil satin alirken en iyi alternatifi secmeme
yardim icin  genellikle  diger
arkadaslarima danigirim.

etmeleri

Marka Sadakati: Stiriicti, Yesilada ve Maslakgt
(2020) calismasinda kullandigr marka sadakati
Olceginin bes ifadesi arastirmaya katilanlara 5’1i
Likert sisteminde hazirlanan Olcekle
uygulanmistir. Calismada sadakati
faktorii altinda yer alan ifadeler sunlardir; X

marka
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markasim1  kullanmaya  devam  etmeyi Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerlerinin 0,7'nin

diistintiyorum, yeni bir otomobil alsaydim yine

X markasini tercih ederdim, X markasim
tanidiklarima da tavsiye ederim, ayn &zellikte
diger otomobillerin fiyatlar1 daha ucuz olsaydi
bile yine X markasini tercih ederdim, X markasi

benim ilk se¢cimim olur.
4. Bulgular

Aragtirma analizleri i¢in SPSS ve AMOS
paket programlar1 kullanilmistir. Demografik
degiskenlerin frekanslarinin tespitinin
ardindan, verilerin gecerlik, giivenirlik ve
dogruluklarinin  tespitine yoOnelik analizler
yapilmustir. Degiskenler aras: iliskilerin tespiti
maksadiyla AMOS paket programinda Yapisal

Esitlik Modellemesi uygulanmustir.

4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan otomobil
kullanicilarinin - demografik ozellikleri Tablo
1’de  sunulmustur. Ozetle katiimcilarin
cogunlugunun erkek (%76,8), 36-45 yas
araliginda (%26,5), lisans (%60,7) egitimine
sahip ve 4000-5000 TL araliginda gelire sahip
oldugu goriilmektedir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirligi
kontrol edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 2’de
sunulmustur. Arastirmada kullanilan verilerin
guvenilirliklerinin tespiti igin Cronbach Alpha
degerleri incelenmis, gecerliliklerinin tespiti igin
Kesfedici  Faktor (KFA)
uygulanmistir. Yapilan KFA analizi neticesinde
Tablo 2
Gecgerlik ve Giivenilirlik Sonuclar1

ise Analizi

tizerinde ¢ikmasi Orneklem biiytikliigiiniin
analiz icin yeterli oldugu anlamina gelmektedir
(Fidell ve Tabachnick, 2015).

Tablo 1

Katilimailarin Demografik Ozellikleri
Degisken n %
Cinsiyet Kadin 199 23,2
Erkek 658 76,8
18-25 123 14,4
26-35 161 18,8
Yas 36-45 227 26,5
46-55 187 21,8
56 ve usti 159 18,6
. Tkogretim 295 34,4
EDg::meu Lisans 520 60,7
Lisanstistii 42 49
3000 TL ve alt1 241 28,1
Gelir 3000-4000 226 26,4
Durumu 4000-5000 250 29,2
5000 ve fazla 140 16,3

Olgeklerin ortalama agiklanan varyans
degerlerinin (AVE) tamaminin 0,5'in tizerinde,
birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin ise AVE
degerlerinin  {izerinde olmasi  Olgeklerin
yakinsak gecerliligini oldugunu gostermektedir.
Ayrica Olgeklerin faktor yiiklerinin tamaminin
0,7nin tizerinde olmast Olgekteki ifadelerin
Olcegin
gostermektedir. Olgegin Cronbach Alpha ve
Birlesik Giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,7
tizerinde ¢ikmasi da Olgegin i¢ tutarlihiginin
oldugunu gostermektedir (Hair, Black, Babin ve

Anderson, 2010).

yapisina uygun oldugunu

ifade Faktor Yiikleri KMO AVE CR Cronbach

MG 1 0,878

Marka Giiveni MG 2 0,902 0,708 0,761 0,905 0,842
MG 3 0,836
AK1 0,832
. AK 2 0,858

Algilanan Kalite K3 0855 0,821 0,699 0,903 0,856
AK 4 0,800
RF1 0,753
RF 2 0,816

Referans Grubu RF 3 0,754 0,824 0,619 0,890 0,843
RF 4 0,800
RF 5 0,810
MS1 0,840
. MS1 0,890

Marka Sadakati MS 1 0,856 0,882 0,735 0,932 0,909
MS1 0,844
MS1 0,858
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Calismada kullanilan verilere Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanarak, verilerin
uyumunu degerlemeden kullanilan olgtitler,
Tablo 3
Dogrulayici Faktor Analiz Sonuglar:

modelin degerleri ve ideal uyum indeksleri
Tablo 3’te sunulmustur.

CMIN/DF GFI NFI TLI CFI RMSEA
Iki Faktorlit Model (AK+MS) 7,323 0,953 0,963 0,955 0,968 0,086
Iki Faktorlit Model (MG+MS) 5,107 0,972 0,977 0,973 0,982 0,069
Ug Faktorlii Model (AK+RG+MS) 5,829 0,932 0,939 0,937 0,948 0,075
Ug Faktorlit Model (MG+RG+MS) 5,189 0,945 0,948 0,946 0,957 0,070
Ug Fakt6rlit Model (AK+MS) (MG+MS) 4,844 0,954 0,963 0,962 0,970 0,067
Arastirma modeli (4 Faktor) 4,690 0,932 0,938 0,941 0,951 0,066

Yapilan DFA analizinde farkli modellerin

uyum indeksleri incelenmis ve arastirma
modelinin iyi uyum indekslerine sahip oldugu
tespit edilmistir (CMIN/df = 4,690; p <0,001; GFI
= 0,932, NFI = 0,938, TLI = 0,941, CFI = 0,951,

RMSEA = 0,066).

Tablo 4
Model Parametre Tahminleri ve Istatistikleri

Aragtirma modelinin uyum indekslerinin
uygunlugunun tespitinden sonra modeldeki
parametreler  incelenmistir.  Degiskenlerin
tahmin, t-degeri, standart hata, R?ve p degerleri

Tablo 4'de gosterilmistir.

Degiskenler

Algilanan Kalite Tahmin t-degeri (CR) S.H. R2 P
AK1 1,000 0,60

AK2 1,055 23,973 0,044 0,63 o
AK3 1,023 23,874 0,043 0,62 o
AK4 1,046 22,258 0,047 0,55 o
Marka Giiveni Tahmin t-degeri (CR) S.H. R? P
MG1 1,000 0,64

MG2 1,074 25,849 ,042 0,78 A
MG3 0,909 21,755 ,042 0,52 o
Referans Grubu Tahmin t-degeri (CR) S.H. R? P
RG1 1,000 0,45

RG2 1,072 18,387 0,058 0,56 o
RG3 1,210 16,974 0,071 0,46 o
RG4 1,142 18,491 0,062 0,57 o
RG5 1,158 18,697 0,062 0,58 .
Marka Sadakati Tahmin t-degeri (CR) S.H. R? P
MS1 1,000 0,66

MS2 1,100 30,218 0,036 0,75 o
MS3 0,962 27,508 0,035 0,66 o
MS4 1,074 26,170 0,041 0,61 o
MS5 1,059 27,274 0,039 0,65 o

Tablo 4’'ten de anlasildig gibi degiskenlere
ait her bir ifadenin belirleyicilik diizeyi uygun
bulunmustur (p<0,001).

Algilanan kalite degiskeni ile ilgili bulgulara
bakildiginda, degiskenligi en fazla “X marka
otomobilin teknolojik dmrii uzundur” ifadesi

aciklarken (R2=0,63), en az ise “X marka
otomobilin 6zellikleri kusursuzdur”
(R2=0,55) Bu degiskenlere ait
degerlerin uygun oldugu goriilmektedir, t
degerleri anlamlidir.

ifadesini
agiklamigtr.
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Marka giliveni degiskeni incelendiginde,
degiskenligi en ¢ok “Bu markanin bana en iyi
hizmeti  verecegine inaniyorum” ifadesi
agiklarken (R2=0,78), en az ise “Bu markanin beni
hayal kirikligina ugratmayacagina inaniyorum”
ifadesini (R?=0,52) aciklamistir. Bu degiskenlere
ait degerlerin uygun oldugu goriilmektedir, t

degerleri anlamlidir.

Referans grubu degiskeni incelendiginde,
degiskenligi en ¢ok “Otomobil satin alirken, en
iyi alternatifi se¢meme yardim etmeleri igin
genellikle diger arkadaslarima damsirim”
ifadesi aciklarken (R?=0,58), en az ise “Otomobil
satin alirken cevremdeki kisilerden onay alirim”
ifadesi (R?=0,45) agiklamistir. Bu degiskenlere ait
standart degerlerin oldugu
goriilmektedir, t degerleri anlamlidir.

uygun

Marka sadakati degiskeni incelendiginde,
degiskenligi en ¢cok “Yeni bir otomobil alsaydim
yine X markasmi tercih ederdim”
aciklarken (R?=0,75), en az ise “Ayni Ozellikte
diger otomobillerin fiyatlar1 daha ucuz olsayd:

ifadesi

bile, yine X markasim tercih ederdim” ifadesi
(R=0,61) aciklamistir. Bu degiskenlere ait
standart degerlerin uygun oldugu
goriilmektedir, t degerleri anlamlidir.

4.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan verilerin giivenilirlik
ve gegerliliklerinin iyi seviyede ¢ikmasinin yani
sira, uyum iyiligi degerlerinin de kabul edilir
sinirlarda agiklandigl tespit edilmistir. Bu
asamada arastirmada merak edilen etkilerin ve
aracilik rollerinin tespiti maksadiyla yapisal
model
neticesinde degiskenlerin tahmin, standart hata
ve CR degerleri Tablo 5'de, referans grubun
aracilik roliiniin anlamlilik degerleri Tablo 6’da
sunulmustur.

incelenecektir. ~ Yapilan  analizler

Tablo 5’te verilen yapisal esitlik modellemesi
gore tahminler
bulunmustur. Sonuglara gore, algilanan kalite
(B= 0.865; t= 21,591; p < 0.005), marka giiveni
(p=0.669; t= 17,049; p < 0.005) ve referans grubu
(P= 0.243; t= 6,151; p < 0.005) marka sadakatini
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir.

sonuglarina tim anlaml

Tablo 5

Tahmin, Standart Hata ve T Degerleri
Model ve Alt

Modeller S.H. T p
Algilanan Kalite- .
Marka Sadakati 0,865 0,046 21,591
Marka Giliveni- ot
Marka Sadakati 0,669 0,044 17,049
Referans Grubu- -
Marka Sadakati 0,243 0,041 6,151
Algilanan Kalite-
Referans Grubu- 0,858 0,046 21,135 i
Marka Sadakati
Marka Gliveni-
Referans Grubu- 0,647 0,044 16,735 i
Marka Sadakati
#*+p<0,05
Tablo 6
Standardize Indirekt Etki Degerleri
AK MG
RG - RG -
MS 0,134 MS 0,005 ***
#*+p<0,05

Tablo 5te sunulan sonuglara gore tim
dogrudan iligkiler olumlu ve anlamli olarak
tespit edilmistir. Bu da referans grubun aracilik
testi igin gerekli olan sartlarin saglandigim
(Giirlek,  2020).
kalitenin marka sadakatine etkisinde referans

gostermektedir Algilanan
grubunun aracilik roliintin tespiti icin yapilan
sonuglart Tablo 5 ve 6'da
sunulmustur. Elde edilen sonuglara gore
algilanan kalitenin dogrudan etkisi ile dolayh
etkisi arasinda anlamli bir farklilik (p= 0,134)
tespit edilememis ve algilanan kalitenin marka

analizlerin

sadakati {izerindeki etkisinde referans grubun
aracilik roliiniin olmadigr anlasilmistir. Bunun
yani sira marka giiveninin marka sadakatine
dogrudan etkisi ile referans grubun aracilik rolii
arasinda anlamli bir farklilik (p= 0,005) tespit
edilmis ve referans grubun aracilik rolii oldugu
anlasilmistir.  Yapilan analizler neticesinde
Hipotez 1, 2, 3 ve 5’in kabul edildigi, Hipotez
4'lin ise reddedildigi tespit edilmistir.
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5. Tartigma, Sonug ve Oneriler

Bu calismada, tiiketicilerin = otomotiv
sektoriinde kalite algilarinin ve markaya olan
giivenlerinin marka sadakatine etkisini tespit
etmenin yani sira, algilanan kalite ve marka
giliveninin marka sadakati tizerindeki etkisinde
referans grubun aracilik roliiniin etkisi ortaya

konmaya ¢alisilmistir.

Yapilan analizler ile test
edilmesi sonucunda, kavramsal model 1s181nda
belirlenen 5 hipotezin dordiiniin kabul edildigi
ve birinin reddedildigi gortilmistiir. Hi, H2 ve

Hs hipotezlerin incelenmesi ile tiiketicilerin

hipotezlerin

marka ile ilgili kalite algilar;, marka giivenleri
ile referans grubun marka sadakati iizerine
dogrudan, anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir.

Tiiketicilerin, sahip olduklar1 ya da satin
almay1 planladiklar1 otomobil markasi ile ilgili
kalite algilarinin s6z konusu markaya diger

markalara  kiyasla ~ daha  fazla  para
harcayacaklarin1 ~ ve  cevrelerine  tavsiye
edeceklerini gostermektedir. Bu bulgular

literatiirde algilanan kalitenin marka sadakati
lizerine etkilerini inceleyen arastirmalar ile
benzer sonuglar olmakla beraber bu ¢alismalarin
sonuglari ile desteklenmektedir (Erdogmus ve
Turan, 2012; Wang, 2013; Beneke vd., 2013; Isik,
2016; Ariffin vd., 2016; Kogoglu, 2019; Durmus
ve Yildiz, 2020; Yildiz ve Kogan, 2021).

Tiiketiciler, sahip olduklar1 veya hali hazirda
kullandiklar1
planladiklari araglar ile ilgili olarak giivendikleri
markalari tercih etmeye devam edeceklerini, bu

araglar ve satin  almay:

markalarin her zaman igin ilk tercihleri olacagini
ve gevrelerine marka ile ilgili olumlu goriisler
sunacaklarini beyan etmislerdir. Literatiirde
sadakati
etkisinin arastirildig1 calismalar incelendiginde

marka giiveninin marka lizerine
de bu calismadakine benzer olarak anlamli ve
olumlu etkilerin oldugu sonucuna ulagilmis ve
calisma desteklenmistir (Zehir, Sahin, Kitapg1 ve
C)Z§ahin, 2011; Eren ve Erge, 2012; Giirbiiz ve
Dogan, 2013; Napoli, Dickinson, Beverland ve
Farrelly, 2014; Ozdemir ve Kogak, 2015; Yildiz ve
Kog, 2017; Can ve Yigit, 2017; Cetin, 2017).
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Tuketicilerin, otomobil satin almadan Once
markayr kullanan ya da kullanmis olan,
glivendikleri ve fikirlerine saygi duyduklari
kisilerin goriislerine basvurdugu, pahali ve
onemli bir alisveris olarak degerlendirilen
otomobil satin alma davramgindan 6nce en iyi
alternatifi se¢meleri igin ¢evrelerinin yardim ve
onaymin onlar i¢in 6nemli oldugu sonucuna
Genellikle ayni
markay1 birden fazla kez tercih eden kisilerin
marka ile ilgili sadik bir miisteri olarak olumlu
goriisler bildirdigi, pahali olsun ama sorunsuz
olsun mantig ile kullandiklar: markay1 6n plana

ulagilmigtir. cevrelerinde

cikardiklar1 ve memnuniyetlerini aktardiklarin
bildirmislerdir. Bu bulgular literatiirde konu ile
ilgili aragtirmalarin  sonuglar1 ile
benzerlik gostermekte ve desteklenmektedir

yapilan

(Indayani, 2016; Susanto, 2016; Puriwat ve
Hoonsopon, 2016; Rehman ve Jamil, 2016; Kavak
ve Dinger, 2020; Siiriicii, Yesilada ve Maslakci,
2020).

Bu calismanin, tiiketicilerin  otomotiv
sektoriinde kalite algilarinin ve markaya olan
glivenlerinin marka sadakatine etkisinin yani
sira, algilanan kalite ve marka giliveninin marka
sadakati {izerindeki etkisinde referans grubun
aracilik rold ile ilgili konularda, isletmelere,
pazarlamacilara ve uygulayicilara fikir verilmesi
beklenmektedir. Isletmeler sadik miisteri
stratejilerinde mdisterilerin  kalite

algilar1 ve marka giivenleri gibi konular1 da goz

yaratma

oniinde tutmali ve bu faktorleri referans
gruplarla
miisterilerinde yarattiklar1 giiven, iyi hizmet ve
otomobilin kalite, teknoloji gibi Ozellikleri ile
pekistirildiginde sadik miisteriler ile pazardaki

konumlarina fayda saglamaktadir.

Ozellikle otomobil
sahiplerinin de ¢ogunlugunu olusturdugu orta

desteklemelidir. Isletmelerin

arastirmaya katilan
smif gelir grubuna dahil tiiketicilerin otomobil
gibi 0Ozellikli mal smifindan bir iirtin satin
alirken yaptig1 teknik arastirmalar1 dogru ye
giivenilir referans gruplart ile desteklemek
isletmeler a¢isindan 6nemli olacaktir. Otomotiv
sektoriindeki isletmeler hitap ettikleri hedef
kitleye gore arag iiretmekte, pazarlamacilar ise
hedef kitleye gore  strateji
gelistirmektedirler. Referans gruplarin satin

yine o
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alma davranigi ve sadik miisteri olusturmaktaki
etkisi degerlendirilirken hedef kitle ve gelir
durumu da goz oniinde bulundurulmalidir.

Hedef Kkitlenin ve pazarin ilgi odaklar iyi
analiz edilmeli, tiim bilgi kaynaklar1 dikkate
alinmalidir. Otomotiv sektoriine hizmet eden
sanayi kuruluslari, tamirciler, toplu tasima
araglarinin sofdrleri gibi bir ¢ok farkli birim ve
kisi de referans grubuna dahil edilmeli ve strateji
gelistirilirken dikkate alinmalidir.

Isletmelerin sadik miisteri yaratmada iiriin
kalitesi ve marka giiveninin dogrudan bir
etkinin olmasmin yani sira marka giiveninin
etkisinde etkisi de
goriilmektedir. Sadik miisteriler hizmetlerinden
ve urtinlerinden memnun kaldiklar1 markalar:

referans  gruplarin

cevrelerine tavsiye etmekte ve kullanic
bilgilerini paylasarak markanin bilinirligini
artirmaktadir. Referans gruplan agizdan agiza
iletisim yolu ile markanin reklamini yapmakta
ve sadik miisteriler olmanin yani sira yeni
fayda

1s5181nda

miugterilerin  kazandirilmasina da
saglamaktadirlar. Bu
isletmelerin pazarlama stratejilerinde triin ve
hizmet kalitelerinin artirilmas1 ile birlikte,

marka giivenini ve asinaligini artiran stratejilere

sonuglarin

yer vermesinin 0nemi desteklenmistir.

Calismanin yapilacak akademik
caligmalara 151tk tutmast  beklenmektedir.
Calismanin orneklemi Tiirkiye’de yasayan 18
yas {istii tiiketiciler, arastirma konusu ise

ileride

otomobil sahibi ve kullanicilart ile kisitlanmistir.
Bu sebeple toplanan veriler ile Tiirkiye'de
yasayan 18 yas iistii otomobil kullanicilar1 ve
otomotiv model
gelistirilmistir. Tleride yapilacak olan konu ile
benzer calismalarin farkli sektér ve tiiketici
gruplarinda uygulanmasinin daha ayrintili bir

sektOriine  ozgii  bir

degerlendirme imkani

degerlendirilmektedir.

saglayabilecegi

6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu aragtirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma, Dr. Siileyman Can YILDIRIR
tarafindan tek bagina hazirlanmistir.

8. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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Amag: Saglik turizmi hizmeti veren isletmelerde hizmet telafi stratejilerinin olumlu
ag1zdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Gereg ve
Yontem: Arastirma kapsaminda 360 kisiden cevrimigi anket teknigi ile veriler elde
edilmistir. Veriler 1 Mart - 8 Agustos 2021 tarihleri arasinda toplanmustir. Verilere
PLS-SEM ile Dogrulayici Faktor Analizi ve Yol Analizi uygulanmistir. Bulgular ve
Sonug: Calismada kullanilan 6lgegin model uyum degerlerini ve ayrisma gegerliligini
sagladig1 ve giivenilir bir 6lgek oldugu goriilmiistiir. Yapilan yol analizi sonucunda;
hizmet telafi stratejisinin dakiklik boyutunun tekrar satin alma niyeti tizerinde, telafi
boyutunun ise hem olumlu agizdan agiza iletisim ve hem de tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Fornell-Larcker kriteri incelendiginde ise,
hizmet telafi stratejilerinin tiim boyutlar ile olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar
satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Aim: The aim of this study is to examine the effect of service recovery strategies on
positive word of mouth communication and repurchase intention in companies
providing health tourism services. Materials and Methods: Within the scope of the
research, data were obtained from 360 people with the online survey technique. Data
were collected from March 1 to August 8, 2021. Confirmatory Factor Analysis and
Path Analysis were applied to the data with PLS-SEM. Findings and Result: It was
seen that the scale used in the study provided model fit values and discriminant
validity and was a reliable scale. As a result of the road analysis; it has been
determined that the punctuality dimension of the service recovery strategy has an
effect on the repurchase intention, and the compensation dimension has an effect on
both positive word of mouth communication and repurchase intention. When the
Fornell-Larcker criterion is examined, it has been determined that there is a significant
and positive relationship between all dimensions of service recovery strategies,
positive word of mouth communication and repurchase intention.
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1. Giris edildigini ve bu hizmet telafi stratejilerinin

Insanlarin ikamet ettikleri yerden bagka
yerlere herhangi bir sebeple saglik hizmeti satin
almak igin yaptiklari planli seyahatler saglik
turizmi olarak tanimlanmaktadir (Tengilimoglu
ve Isik 2013, s.29). Saglik turizmi ¢ok sayida
insana yurtdisinda kolay erisilebilir ve uygun
fiyatli saghik hizmetleri imkami sunmaktadir
(Ridderstaat ve Singh 2020, s.38). Bu nedenle
insanlarin saglik hizmeti alma istegi artmakta ve
saglik turizminin gelismesiyle birlikte rekabet
ortami olugmaktadir. Artan rekabet kosullari
nedeniyle saglik
misteri

turizmi hizmeti veren

isletmeler, Oneminin
vurgulandigi, nitelikli ve etkili bir hizmeti

amaclamaktadir (Denizli, 2020, s.1).
Saglik

memnuniyetsizligi

memnuniyeti

turizm isletmelerinde

meydana getiren temel
sebep aksakliklarin mevcudiyetidir. Hizmet
sunumu esnasinda meydana gelen aksakliklar,
sikayetlere yol acmakta ve sikayetlerin
giderilmemesi durumunda isletmeler igin
olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir (Um
ve Lau, 2018, s. 8). Aldig1 hizmetler sonucu
memnun olmayan miisteri diger isletmelere
gecis yapmakta ve bu durum isletmeler igin
glic kayb1 gibi
olumsuzluklara yol agmaktadir. Dolayisiyla, bu
unsurlar  isletmenin imajina da

verebilmektedir.

zaman, maddiyat ve

zarar

Hizmet sunumunda herhangi bir aksaklik ile
karsilasan Dbireyler, cevresinde bulunan ve
hizmet satin alma talebi olan bireylere daha 6nce
hizmet satin aldig isletme hakkinda olumsuz
sOylemlerde bulunarak negatif iletisim siirecine
gecebilmektedirler (Demirel, 2019, s. 1). Bu
ylizden sikayet yoOnetimi turizm ve saghk
turizmi isletmelerinde giderek daha 6nemli hale
Ancak eden
isletmelerin sikayetlere yonelik tepkilerini nasil
degerlendirdigi ve agizdan agiza iletisim ile
tekrar satin alma niyetleri sdz konusu
oldugunda bu degerlendirmelerin gelecekteki
davraruslarini nasil etkiledigi hakkinda ¢ok az
sey bilinmektedir (Davidow, 2000, s. 473). Bu
baglamda bu c¢alisma, saghk turizmi
isletmelerine  sikdayette bulunan kisilerin
sikayetlerinin isletmeler tarafindan nasil telafi

gelmistir. sikayet kisilerin

olumlu agizdan agiza iletisime ve tekrar satin
alma niyetine etkisini incelemek amaciyla
yabanci
incelendiginde hizmet telafi stratejilerinin saglik
sektoriinde incelendigi calismalar (Okyere ve
Kumadey 2015; Krishna vd., 2011; Cengiz vd.,
2015; Mete, 2021) olmasina ragmen saglik

yapilmistir.  Yerli ve literatiir

turizmi isletmeleri kapsaminda incelendigi bir
calismaya rastlanilamamis olmasi ¢alismanin
ozgilinliigii ile literatiire ve topluma saglayacagi
katk1 agisindan onemlidir.

2. Kavramsal Cerceve

Hizmet telafisi, hizmet hatalarini iyilestirerek
miisteri tatminini saglamak ve isletmelerin
hizmet kalitesini miisteri algilar1 dogrultusunda
olusturmak amaciyla gelistirilen bir stratejidir
(Brown vd., 1996, s. 32). Bagka bir ifadeyle
hizmet telafisi, miisterinin hizmet hatas ile ilgili
sikayetleri isletmeye ulastiginda, isletmenin
diizeltme sansimin arttigi tiim faaliyetlerdir
(Gronroos, 1990, s. 7). Aslinda en iyi strateji
saglayarak
hatalarin oniine ge¢mektir. Ancak hizmetler
soyut oldugu i¢in bu durum ¢ok da miimkiin
degildir. Bu nedenle, hizmet basarisizliklarina
etkili bir sekilde yanit vererek kaliteli hizmet

sunulan hizmetlerde standard:

sunan igletmeler, karli miisterileri elde tutarak
¢ok daha iyi bir konumda olmaktadirlar (Michel
ve Meuter, 2008, s. 442). Hizmet telafi
stratejilerinin en Onemli sonuglarindan biri
misteri  bagliliginin beraberinde
getirmesidir. Aynmi zamanda hizmet telafisi
miigteri tatmini, giiven ve sadakatin temel
belirleyicisi beraber  miisteriyle
iletigimin gelismesine de Kkatki

saglamaktadir (Yagc1 ve Dogrul, 2015, s. 8).

karlilig:

olmakla
zamanla

Hizmet telafi stratejileri siniflandirmalariyla
ilgili
literatiirde en ¢ok kabul goren smiflandirma
Davidow (1998; 2000; 2003)’a aittir ve mevcut
calisma Davidow (2003) tarafindan yapilan
hizmet telafi siniflandirilmasi temelinde
gerceklestirilmistir. Davidow (1998; 2000; 2003)
calismalarinda hizmet telafi stratejilerini alti
baslikta toplamugtir. Bu hizmet telafi stratejileri;
dakiklik, kolaylastirma, glivenirlik,
nezaket ve tazminattir. Miigteriler tarafindan

yapilan  degerlendirmeler  sonucu

Oziir,
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isletmeye ulastirilan sikayetlere ne kadar hizl
yanit verildigi dakiklik (Davidow, 2000, s. 475),
bir isletmenin miisteri sikayetlerini desteklemek
icin uyguladig1 politikalar, prosediirler ve
araglar kolaylastirma (Davidow, 2000, s. 475),
miigteri de isletmenin hata yaptigin kabul ettigi
ve duyarli davrandigr hissi olusturan ve tek
basina yeterli olmayan strateji ¢ziir (Cengiz vd.,
2015, s. 90), hatalarin iletisim yoluyla telafi
edilmesi ve miisteriye isletmenin problemin
farkinda oldugunun hissettirilmesi giivenirlik
(Akdu, 2019, s. 628), miisterinin kurulustan veya
temsilcilerinden aldigi 6zen ve ilgi nezaket
(Davidow, 2003, s. 243), miisterinin sikayete
yanit olarak kurulustan aldigi faydalar veya
yanitlar (Davidow, 2003, s. 232) ise tazminat
stratejisini ifade etmektedir.

Saglik hizmeti veren kuruluslarda yasanan

hizmet hatalarimin tarafindan
bildirebilecegi sistemler olusturuldugu (Hayden
vd., 2010, s. 310) takdirde isletmeler verdikleri

hizmetlerdeki

miisteriler

basarisizliklarin  nedenlerini
belirleyerek uygun hizmet telafi stratejileri
olusturabilirler. Bu sayede verilen hizmetlerin
kalitesi artarak saglik turistlerinin
memnuniyetleri artmaktadir (Berman, 2005, s.
129; Um ve Kim, 2018, s. 5). Corbin vd. (2001, s.
6) tarafindan yapilan bir calismada, saglk
hizmeti veren isletmelerde bireylerin giiven ve
sadakat duygularinin gelistirilebilmesi
sunulan telafilerin hizli ve adil gekilde olmasi
gerektigi

miisterilerin

icin
belirtilmistir. Bu durumun
hakkindaki
iletisim oranini azaltabilecegi savunulmaktadir.
Wirtz ve Mattila (2003, s. 161); tazminat, telafi
hiz1 ve Oziir stratejisinin miisteri memnuniyeti
saglamadaki roliinii Oonem derecelerine gore
karsilagtirdiklar1 ¢alismalarinda; hizli telafi ve

hatalar olumsuz

Ozriin beraber sunuldugunda etki derecesinin
gerek
duyulmadig ve telafi etme ¢abasinin gecikmesi
durumunda 6zriin ¢ok etkili olmadigini ifade
etmislerdir. Tiirkoglu (2007, s. 74) tarafindan
konaklama isletmelerinde yapilan c¢alismada,
hizmet telafi siiresinin azaltilmasimin miisteri
tatminini olumlu etkileyecegi belirtilmistir.
Bozkaya (2012, s. 107) tarafindan bankacilik
sektoriinde yapilan calismada da, hizmet telafi

fazla oldugu, tazminat stratejisine

=S

®»

GUE

stratejilerinin etkin yapilmasinda miisterilerin
memnun olacag ve ayni bankada kalacag ifade
edilmistir.

Agizdan agiza iletisim, giinliikk yasamin
biiytik bir pargasidir. Insanlar genellikle
haberleri, fikirleri ve bilgileri arkadaslari, aile
tiyeleri ve diger sosyal cevreleriyle paylasirlar.
Bu paylasimlar tiiketici davranisi tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Chen ve Berger, 2016,
s. 86). Saglik hizmetlerinde,
almirken bireyler sosyal medya,
gruplari, yakin ¢evre gibi cesitli iletisim aglarina
yonelmektedir (Aydemir vd. 2020, s. 311).
Ferguson vd. (2006) tarafindan yapilan bir
calismada saglik hizmetlerinden ilk kez
yararlanan  hastalarin = %34’tniin  saghk
personelinin, %13'{iniin arkadas ve akrabasinin,
%49 unun ise daha 6nceden hizmet alan kisilerin
Onerileriyle saglik hizmeti veren isletmelere
bagvurduklar belirtilmistir (Akt: Aydemir vd.,
2020, s. 315). Malezya’da yapilan bir ¢alismada

hizmet satin
referans

da agizdan agiza iletisimin énemi vurgulanmais,
Malezya’ya gelen medikal turistlerin biiyiik bir
cogunlugunun arkadas (%44,5), aile tiyeleri
(%37,7) ve doktor (%24,5) tavsiyesi ile geldikleri
ifade edilmistir (Yeoh wvd., 2013, s. 199).
Canakgoz (2008, s. 135) tarafindan bankacilik
sektoriinde yapilan ¢alismada, hizmet hatasiyla
ilgili sikayette bulunan katilimcilarin daha
yliksek diizeyde agizdan agiza iletisime gectigi
tespit edilmistir. Kiling (2020, s. 71), saglik
turizminde elektronik agizdan agiza iletisimin
seyahat niyeti {izerinde etkisini
calismasinda;

inceledigi
agizdan agiza pazarlamanin
seyahat niyeti tlizerinde pozitif ve anlamh
etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Bu

bilgiler 151g1nda su hipotez olusturulabilir:

HiHizmet telafi stratejilerinin  olumlu
agizdan agiza iletigim {lizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Hizmet telafisi, sikayet eden kisinin hizmeti
tekrar satin almaya devam etmesi ve deneyimi
hakkinda agizdan
faaliyetine  girmesi durumunda basarili
olmaktadir (Davidow, 2000, s. 474). Kim vd.
(2010) hizmet telafisinin olumlu sonuglarins;

olumlu agiza iletisim

miisterinin tekrar satin alma niyetinin olmasi,
cevresine olumlu Onerilerde bulunmasi ve
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GUIF

isletmeye yeniden gelmesi olarak ifade etmistir.
Conlon ve Murray (1996) miisterilerin
sikayetlerine yamit hizinin tekrar satin alma
niyetleriyle pozitif bir iliskisi oldugunu
belirtmislerdir. Dolinsky (1995, s.42), saglik
hizmeti isletmelerde
sikayetleri ilk asamada olumlu bir sekilde
¢oziiliirse memnuniyet diizeylerinin ve tekrar

veren tiiketicilerin

satin alma ihtimallerinin énemli 6lgiide arttigini
ifade etmislerdir. Ratnasari vd. (2019) ise, saglik
hizmeti kalitesinin saghik hizmetini tavsiye
niyeti ve saglik hizmetini tekrar satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Wongsawat ve Deebhijarn (2020, s. 112)
tarafindan medikal turizm alaninda yapilan bir
calismada ise, sunulan hizmetlere yonelik kalite
algisinin miisteri memnuniyeti olusturdugu ve
ayni zamanda medikal turistlerin tekrar satin
alma niyetini de etkiledigi
ulagilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda su
hipotez olusturulabilir:

sonucuna

HxHizmet telafi stratejilerinin tekrar satin
alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

3. Yontem

Bu c¢alismanin saglik  turizmi
isletmelerinde hizmet telafi stratejilerinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin

amaci

alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Calisma
kapsaminda olusturulan anket formu 4 boliim
ve 48 ifadeden olugmaktadir. Anket formunun
ilk kisminda Davidow (2000)
gelistirilmis ve Akdu (2019)
glvenilirlik ve gecerliligi test edilmis olan
“Hizmet Telafi Stratejisi Olgegi”, ikinci kisimda
Goyette (2010) tarafindan gelistirilen Tiirker
(2013) tarafindan Tiirkceye uyarlanan “Agizdan
Agiza Tletisim Olgegi”, tciinci  kisimda
Rauyruen vd. (2009) tarafindan gelistirilen
Ozbek vd. (2012) ile Cakirkaya ve Karaboga
(2019) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan “Tekrar
Satin Alma Niyeti Olgegi” kullamlmistir.
Olgekler 571i Likert tipinde (1)Kesinlikle
Katilmiyorum, (2)Katilmiyorum (3)Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum (4)Katiliyorum,
(5)Kesinlikle Katiliyorum seklinde
hazirlanmistir. Anket formunun son kisminda
katilimailarin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular ve saghk turizmi

tarafindan
tarafindan

isletmelerine yapilan sikayetler ile ilgili ¢oktan
se¢meli sorular yer almaktadir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de saglik

turizmi isletmelerinde sikadyette bulunmus
kisiler
Orneklemini ise 18 yasindan biiyiik, saghk
turizm isletmelerine sikdyette bulunmus ve

Facebook, Instagram, Twitter ve Whatsapp gibi

olusturmaktadir. Aragtirmanin

internet tabanli uygulamalar1 kullanan kisiler
olusturmaktadir. Cevrimigi anket teknigi ile 1
Mart-8 Agustos 2021 tarihleri arasinda 373
katilimciya ulasilmis, eksik ve yanhs olan 13
anket degerlendirmeye alinmamistir. Analizler
360 anket tizerinden yapilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin hizmet telafi

stratejilerinin (kolaylastirma, dakiklik, o6ziir,

amaci

nezaket ve telafi) olumlu agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyeti iizerine etkisinin
incelenmesidir. Bu kapsamda arastirma modeli
3 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; hizmet
telafi stratejileri, olumlu agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyetidir. Hizmet telafi
stratejileri  Olgegi 6 boyuttan (Dakiklik,
Kolaylastirma, Oziir, Giivenilirlik, Nezaket ve
Telafi), olumlu agizdan agiza iletisim 6lgegi tek
boyuttan ve tekrar satin alma niyeti 6lgegi de tek
boyuttan olugsmaktadir.

Bu bilgiler 1s1§inda arastirma modeli Sekil

1’"de  sunulmustur. Arastirmanin  modeli
dogrultusunda olusturulan hipotezler su
sekildedir:

Hi: Hizmet telafi stratejilerinin olumlu

agizdan agiza iletisim {iizerinde pozitif bir
etkisi vardar.

Hi:  Kolaylastirma
agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkisi
vardir.

stratejisinin  olumlu

Huv:Dakiklik stratejisinin olumlu agizdan
agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkisi vardar.

Hie Oziir stratejisinin olumlu agizdan agiza
iletisim tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hia:Nezaket stratejisinin  olumlu agizdan
agi1za iletisim tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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ol Olumliu
Dakiklik Hib o Agizdan
Agiza

H1c /
Tekrar
Satin
H2d — Alma
Nezaket MNiyeti

H:: Hizmet telafi stratejilerinin tekrar satin
alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hza: Kolaylastirma stratejisinin tekrar satin
alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hzb: Dakiklik stratejisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hae: Orziir stratejisinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H:a: Nezaket stratejisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hze: Telafi stratejisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
4. Analiz ve Bulgular

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin
analizinde SPSS ve Smart PLS-SEM programlar1
kullanilmistir.

Tablo 1
Demografik Ozellikler

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 172 47,8 Evli 163 45,3
Erkek 188 52,2 Bekar 197 54,7
Toplam 360 100 Toplam 360 100
Yas f % Egitim f %
18-26 126 35 11k6gretim 13 3,6
27-35 92 25,6 Lise 50 13,9
36-44 69 19,2 Onlisans 76 21,1
45-53 43 11,9 Lisans 163 45,3
54 yasg ve iizeri 30 8,3 Lisanstuistii 58 16,1
Toplam 360 100 Toplam 360 100
Meslek Dagilimi f % Gelir f %
Kamu Sektorii Caliganu 120 33,3 2500 TL ve alt1 105 29,2
Ev Hanumu 20 5,6 2501-4000 TL 69 19,2
Ozel Sektor Calisaru 76 21,1 4001-5500 63 17,5
Serbest Meslek Calisani 21 5,8 5501-7000 TL 59 16,4
Ogrenci 72 20 7001-8500 TL 30 8,3
i§siz 25 6,9 8501 TL ve tlizeri 34 9,4
Diger 26 7,2

Toplam 360 100 Toplam 360 100

Calismada ilk olarak Olgeklerin giivenirlilik
ve gecerliligine yonelik analizler yapilmistir.

Daha sonra PLS-SEM yontemi ile dogrulayic
faktor analizi ve yol analizi yapilarak hizmet
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telafi
iletisim ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki

stratejilerinin olumlu agizdan agiza

etkisi ortaya konulmustur.

Katillmcilarin ~ demografik  6zelliklerine
yonelik bulgular Tablo 1'de gosterilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin = %47,8’inin  kadin,
%52,2'sinin erkek; %45,3’iinlin evli, %54,7’sinin
bekar;  %35inin  18-26  yas
%45,3’tintin lisans mezunu ve %33,3’tinlin kamu
calisan1 oldugu goriilmektedir.

araliginda;

bulunduklar1 saglik turizmi isletmesinin %50,8
ile termal turizm isletmeleri oldugu
goriilmektedir. En fazla sikayet edilen konu %18
ile fiyat-reklam-kampanya olurken ikinci sirada
%17,2
gelmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin %401
kendisi i¢in sikayette bulundugu ve %35,6’sinin
sikayetlerini yiiz yiize goriigerek, %29,4tinlin

ile personelden kaynakli sikayetler

ise telefon/ ¢agr1i merkezi yoluyla ilettigi
goriilmektedir. Son olarak sikayette bulunan

kisilerin %31,9'u sikayetinin ¢oziildiigiin,
Sikayetlere yonelik sorulara iliskin bilgiler %42 8’ coziilmedigini, %353 ise kismen

Tablo 2'de sunulmustur. Tablo 2ye gore; ¢oziildiigiinii belirtmislerdir.

arastirmaya katilan kisilerin en yiiksek sikayette

Tablo 2

Sikayetlere Yonelik Sorulara [ligkin Bilgiler
Sikdyette bulunulan saghik turizmi f % Sikdyetin hangi yolla saglik hizmeti f %
hizmeti veren isletme veren isletmeye iletildigi
Termal Turizm Hizmeti Sunan 1§letme 183 50,8  Yiiz yiize goriisme 128 35,6
Medikal Turizm Hizmeti Sunan 1§letme 97 26,9  Telefon/ Cagr1 Merkezi 106 29,4
Yaghlara Yonelik Hizmet Sunan isletme 54 15 Sikayet Kutusu 19 53
Engellilere Yonelik Hizmet Sunan 1§,letme 26 7,2 E mail 31 8,6
Sikayetin konusu f %  Sikayet — Yorum Siteleri 57 15,8
Fiyat-Reklam-Kampanya 135 18  Sosyal Medya (facebook, twitter vs.) 17 4,7
Personel 129 17,2 Diger 2 0,6
Ulagim 63 84  Kim i¢in sikdyette bulunuldugu f %
Web Hizmeti 35 4,7 Kendim 144 40
Eglence Hizmeti 45 6 Ailem 130 36,1
Bekleme siiresi 91 12,1  Akrabam 50 13,9
Konaklama Hizmeti 92 12,3  Arkadasim 34 9,4
Ek hizmet 44 5,9 Diger 2 0,6
Ulkedeki Yasal ve Ahlaki Sorunlar 23 3,1 Sikayetiniz ¢oziildii mii? f %
Saglik Sigortasimin Hizmetleri 27 3,6 Evet 79 31,9
Kapsamamasi
Saglik Kuruluslarinin Teknolojik 34 4,5 Hayir 154 42,8
Ekipmanlarin Yetersizligi
Arac1 Kurumlar 19 2,5 Kismen 127 35,3
Diger 13 1,7

4.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada Cronbach Alfa ile Olgekteki
faktorlerin  i¢  tutarliligt  hesaplanmustir.
Cronbach Alfa degerleri; 0,00- 040 ise

“Giivenilir Olmayan Olgek”, 0,40-0,60 ise
“Diisiik  Giivenilir  Olgek”, 0,60-0,80 ise
“Glivenilir Olgek”, 0,80-1,00 ise “Yiksek
Giivenilir Olgek” olarak kabul edilmektedir
(Kalayci, 2010, s. 321). Calismada kullanilan
Olceklere ait faktorlerin giivenilirlik ve gegerlilik
analizi sonuglar1 Tablo 3'te gosterilmistir. Tablo
3 calismanin gecerliligi icin faktor yiiklerini

gostermektedir. Hizmet telafi stratejileri

Olceginin telafi boyutunda bulunan dordiincii
ifadenin (T14) faktor yiikiiniin 0,700 degerinden
(Hair ve digerleri 2014, s. 111) kiiglik oldugu (-
0,318) tespit edilmis ve Olgekten cikarilmasina
karar verilmistir.

Agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
incelendiginde hizmet telafi stratejileri Slcegi
faktorleri ile olumlu agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin alma niyeti 6lgek AVE degerlerinin
0,50’den biiyiik oldugu (Fornell ve Larcker,
1981, s. 46; Hair ve digerleri 2014, s. 111)
gozlemlenmistir.
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Tablo 3
Olgeklere Ait Faktorlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclari
Faktorler Faktor VIF Cronbach Alfa rtho_ A AVE CR
Yiikii
Dakiklik
Dk1 ,893 3.666
Dk2 ,915 4.417 0.941 0.941 0.800 0.941
Dk3 ,879 4.044
Dk4 ,892 3.801
Kolaylastirma
KI1 ,791 2.570
K12 ,920 4.179 0.918 0.922 0.740 0.919
K13 ,876 3.956
Kl4 ,848 2.536
Nezaket
Nzl ,842 4.890
Nz2 ,920 5.557 0.942 0.943 0.803 0.942
Nz3 ,908 4.655
Nz4 911 2.871
Oziir
0Oz1 ,902 3.839
Oz2 ,851 4.695 0.938 0.938 0.790 0.938
0z3 ,884 4.392
Oz4 ,918 3.443
Telafi
TI1 ,850 3.368
T12 ,920 5.106 0.937 0.939 0.833 0.937
T13 ,920 4.677
T14 -,318
Olumlu Agizdan Agiza iletisim
Oal ,915 4.208
Oa2 ,932 5.345
0Oa3 ,927 5.208 0.961 0.963 0.804 0.961
Oa4 ,916 5.516
0Oab ,801 3.369
Oab ,883 4.654
Tekrar Satin Alma Niyeti
Tsl ,870 3.641
Ts2 ,898 6.845
Ts3 ,895 5.982 0.948 0.954 0.762 0.950
Ts4 ,912 5.204
Ts5 ,710 1.805
Ts6 ,932 4.919

Calismanin giivenirligi i¢cin Cronbach Alfa ve

birlesik
incelendiginde

giivenirlik
hizmet

(CR)
telafi

katsayilari
stratejileri

faktorlerinden dakiklik, kolaylastirma, nezaket,
Oziir ve telafi faktorlerinin ve olumlu agizdan
agiza iletisim ile tekrar satin alma niyeti
Olgeklerinin  Cronbach  Alfa
0,900’den yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna
dayanarak hizmet telafi stratejileri boyutlarinin
yiiksek giivenilirlik degerleri arasinda oldugu

degerlerinin

sOylenebilir. Olumlu agizdan agiza iletisim ve

tekrar satin alma Olgeklerinin de benzer sekilde
0,900'den  yiiksek oldugu belirlenmistir.
Olgekler yiiksek giivenilirlik araligindadir
(Kalayci, 2010, s. 321). Buna gore faktor ve 6lgek
uyumlarinin gegerliliginin saglandig1
sOylenebilir.

Varyans enflasyon faktorii (VIF) genellikle
bigimlendirici  gostergelerin  dogrusalligim
degerlendirmek i¢in kullamlir. 5 veya tizeri VIF
degerleri, bicimlendirici olarak 6lgiilen yapilarin

gostergeleri  arasinda  kritik  dogrusallik
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sorunlarini gosterir. Bununla birlikte, 3'ten daha
diisiik VIF degerlerinde de dogrusallik sorunlar:
ortaya gikabilir (Mason ve Perreault, 1991). Ideal
olarak, VIF degerleri 3'e yakin ve daha diisiik
olmalidir (Hair ve digerleri, 2019, s. 11). Bir diger
kaynakta ise VIF degerinin 10’a esit veya daha
biiyiik oldugu durumlarda ise, ¢coklu dogrusal
bagint1 problemi oldugundan bahsedilmektedir
(Albayrak, 2005; Biiyiikuysal ve Oz, 2016, s. 111).
Mevcut ¢alismada Nz2, TI2, Oa2, Oa3, Oa4, ,
Ts2, Ts3, Ts4 ifadelerinde VIF degerlerinin 5'in
tizerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Geri
kalan degerlerde ise VIF degerlerinin ortalama
degerler igerisinde oldugu tespit edilmistir.

R? degeri bagimsiz degiskenlerin modelde
yer alan bagimli degiskenleri ne kadar
acikladigimi  gostermektedir.  Arastirmada
kullanilan modelde yer alan model degerleri
incelendiginde olumlu agizdan agiza iletisimin
%67,4'sinin  ve tekrar satin alma niyetinin
%70,8'inin hizmet telafi stratejileri boyutlar
tarafindan aciklandig: tespit edilmistir.

Tablo 4

Olgegin ayrisma gegerliligine icin ise Fornell
ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen Fornell-
Larcker kriter katsayilar:
Degerler Tablo 4’de ki gibidir:

hesaplanmustir.

Ayrisma gegerliliginin tespitinde, Fornell ve
Larcker (1981, s. 382) tarafindan Onerilen kriter
ile Henseler ve digerleri (2015) tarafindan
onerilen HTMT kriterleri kullanilmigtir. Fornell
ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer
alan yapilarin AVE degerlerinin karekokd,
arastirmada yer alan yapilar arasindaki
korelasyonlardan yiiksek olmalidir (Akt. Kose
ve Ayhiin, 2021, s. 2075). Tablo 4'de sunulan
Fornell
glvenilirlik faktori hari¢ her bir faktoriin
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin
karekoklerinin diger faktorlerin korelasyon

Larcker degerleri incelendiginde,

degerlerinden yiiksek oldugu igin ayrigma
gecerliliginin saglandig1 soylenebilir. Hizmet
telafi stratejisi alt boyutlarindan giivenilirlik
boyutu ayrisma gecerliligini saglamadig icin
Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Fornell- Larcker Criterion (Diskriminant Gegerliligi)

KL DK 0Z NZ TL OA TS
KL ,860
DK ,775 ,895
(074 ,791 ,832 ,725
NZ ,770 ,794 ,842 ,896
TL ,761 ,808 ,837 ,895 ,913
OA ,679 ,735 ,725 ,742 ,807 ,897
TS ,691 ,792 ,758 ,769 ,803 ,870 ,873

ki degisken arasinda Pearson Korelasyon
katsay1si(r) 0,00-0,25 ise “cok zayif iligki”, 0,26-
0,49 ise “zayif iligski”, 0,50-0,69 ise “orta iligki”,
0,70-0,89 ise “yiiksek iliski”, 0,90-1,00 ise “gok

yiiksek iliski” olarak kabul edilmektedir
(Kalayct 2010, s. 116). Tablo 4'te verilen
korelasyon katsayilari incelendiginde;

kolaylastirma ile olumlu agizdan agiza iletisim
(,679) ve tekrar satin alma niyeti (,691) arasinda
orta diizeyde pozitif bir iligki; dakiklik ile
olumlu agizdan agiza iletisim (,735) ve tekrar
satin alma niyeti (,792) arasinda yiiksek diizeyde
pozitif bir iliski; 6ziir boyutu ile olumlu agizdan
agiza iletisim (,725) ve tekrar satin alma niyeti
(,870) arasinda yiiksek diizeyde pozitif bir iligki;

nezaket boyutu ile olumlu agizdan agiza iletisim
(,742) ve tekrar satin alma niyeti (,769) arasinda
yiiksek diizeyde pozitif bir iligki; telafi boyutu
ile olumlu agizdan agiza iletisim (,807) ve tekrar
satin alma niyeti (,803) arasinda yiiksek diizeyde
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5te ise Hetorait- Metorait (HTMT)
ayrisma gecerliligi sonuglar1 verilmistir. Tablo
5te Hetotrait-Monotrait (HTMT) degerleri
incelenmistir. Henseler ve digerleri (2015)nin
kriterine gore HTMT arastirmada yer alan tiim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin
ortalamasinin aymi degiskene ait ifadelerin
ortalamalara

korelasyonlarinin =~ geometrik

oranlarin ifade etmektedir.
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Tablo 5 degerinden diisiik oldugu sonucuna
Hetotrait- Monotrait (HTMT) Ayrisma ulagilmigtir.  Fornell-Larcker ve  HTMT
Gegerliligi sonuclarina gore arastirmada giivenilirlik
KL DK 0z NzZ TL OA TS boyutu hari¢ diger faktorlerin yapisal esitlik
KL modellemesi  analizine  uygun  oldugu
DK 776 belirlenmistir.

oz 791 ,832

NZ 771 794 843 4.2. Yol Analizine Iliskin Sonuglar

TL ,763 ,809 ,838 ,896
OA 678 /735 ,723 741 806
TS ,692 /795 759 772 805 ,872

PLS-SEM yonteminde oOncelikle modelin
NFI ve SRMR uyum indeksi degerlerine
bakilmistir. Tablo 6 incelendiginde, model

Aragtirmacilar  HTMT  degerinin; igerik  analizine iliskin uyum indeksleri NFI=904 ve
olarak yakin kavramlarda 0,90'nin, igerik olarak SRMR=,029 olarak belirlenmistir. Veri
birbirine uzak kavramlarda ise 0,85'in altinda  sonuglara gére modelin iyi uyum gosterdigi
olmasimu gerektigini belirtmislerdir (Akt. Kdse  sgylenebilir. Sekil 2‘de consistent bootstrap

ve Ayhtin, 2021, s. 2076). HTMT katsayilari  ygntemi kullarularak yol analizi yapilmstir.
incelendiginde ¢ogunlukla degerlerin 0,90

Tablo 6
Model Uyum Indeksi
. . Arast
Indeks Miikemmel Uyum Iyi Uyum ragirma Sonug
Bulgusu
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI<0,95 0,904 Iyi Uyum
SRMR 0,00 <SRMR < 0,05 0,05<SRMR<0,08 0,029 Miikemmel Uyum
Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996: Akt. Eren ve Onder 2020, s. 216
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Sekil 2. Yol Katsayilarinin Anlamlilik Degerleri
Her bir faktoriin yollar: arasindaki anlamlilik  kullanilmaktadir. Bu deger 1.96’dan biiyiik ise

degerleri Olgiimii igin T istatistik degerleri faktor icin anlaml oldugu soylenebilir (Cakir,
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2019, s. 118). Hizmet telafi stratejilerinin dakiklik
boyutundan tekrar satin alma niyetine giden yol
(KL->TS) arasindaki T degerinin 3,28 oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde hizmet telafi
stratejilerinin telafi boyutundan olumlu agizdan
agiza iletisime giden yol (TL-> OA) arasindaki T
degerinin 3,99, tekrar satin alma niyetine giden
yol (TL->TS) arasindaki T degerinin 2,48 oldugu
goriilmektedir ve istatiksel olarak anlaml
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Haa, Hie ve
Tablo 7

Yol Katsayilar1 Anlamlilik Degerleri

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Hze hipotezleri kabul edilmistir. Hi,, Hi, Hie,
Hid, Hov, Hae, Hoq, hipotezleri reddedilmistir. Bu
degerlerin tablo seklindeki gosterimi Tablo 7’de
Tablo 7’'de

anlamlilik

sunulmustur. gosterilen  yol
katsayilarinin
incelendiginde T degerinin KL-> TS, TL-> OA ve

TL-> TS yollarinda istatistiksel olarak anlaml

degerleri

oldugu belirlenmistir (T>1,96). Dolayistyla Hz.,
Hie ve Hze hipotezleri kabul edilmistir. Hia, Hub,
Hic, Higa, Hov, Hae, Hag, hipotezleri reddedilmistir.

Orneklem

T istatistikleri

Orijinal Orneklem Standart Sapma P
(0) Ortalamasi (M) (STDEV) (O/STDEV)
KL -> OA 0.196 0.196 0.116 1.690 0.091
KL ->TS 0.359 0.356 0.109 3.282 0.001
DK -> OA 0.073 0.069 0.095 0.776 0.438
DK ->TS 0.009 0.005 0.096 0.093 0.926
0Z > 0A -0.018 -0.005 0.158 0.113 0.910
0Z->TS 0.088 0.102 0.152 0.576 0.565
NZ -> OA 0.029 0.026 0.138 0.213 0.832
NZ ->TS 0.068 0.062 0.141 0.484 0.629
TL -> OA 0.584 0.581 0.146 3.999 0.000
TL -> TS 0.371 0.370 0.150 2482 0.013

5. Sonuc ve Oneriler

Saglik turizmi hizmeti veren isletmelerin
amaci, insanlara sunulacak hizmeti uygun ve
kaliteli bir sekilde yerine getirmek ve saglik
hizmetlerine kars talep olusturmaktir. Saglik
turizmi hizmeti veren isletmelerin basarisi
hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyetine
baghidir. Bu yiizden isletmeler tarafindan
insanlarin  sikayetlerinin dikkate
¢Ozlime kavusturulmasi, kisilerin bu isletmeler
hakkinda olumlu konusmasin ve tekrar satin
alma niyetlerinin olusmasini saglayacaktir. Bu
baglamda bu calisma saghk turizmi hizmeti

alinarak

veren isletmelerde hizmet telafi stratejilerinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin
alma niyetine etkisinin incelenmesi amaciyla
yapilmustir. Arastirma kapsaminda yapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgular su
sekildedir:

Model Ilk olarak PLS-SEM ile Dogrulayic
Faktor Analizine tabi tutularak 6l¢egin uyum
degerlerine, i¢
tutarliligina bakilmistir. Buna gore hizmet

ayrisma gegerliligine ve

telafi stratejileri dlgeginin telafi boyutu faktor
yiikii 0,700 degerinden kiigiik oldugu icin
calismadan ¢ikarilmistir. AVE  degerleri
incelendiginde hizmet telafi stratejileri olgegi
faktorleri ile olumlu agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin alma niyeti 6lcek AVE degerlerinin
0,50’den biiyiik oldugu gozlemlenmistir.
Cronbach Alfa degerlerine bakildiginda
hizmet telafi stratejilerinin tiim boyutlari,
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin
alma Olgeklerinin yiiksek giivenirlige sahip
oldugu belirlenmistir. Fornell-Larcker testi
icerisinde yer alan korelasyon analizleri
incelendiginde de, hizmet telafi stratejilerinin
tiim boyutlari ile olumlu agi1zdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Hizmet telafi stratejilerinin olumlu agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetine
etkisinin incelenmesi amaciyla yapilan yol
analizi sonuglarina gore ise; hizmet telafi
kolaylastirma
boyutunun tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugu; dakiklik, 6ziir,

stratejileri boyutlarindan
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nezaket ve telafi stratejilerinin ise anlaml bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Dolayistyla Hie hipotezi kabul edilirken, Hia,
Hmw, Hi, Hia hipotezleri reddedilmistir. Bu
bulgular ile benzerlik ve farklilik gosteren
calismalar literatiirde mevcuttur. Cengiz vd.
(2015: 90) tarafindan yapilan bir calismada,
kolaylastirma stratejileri sayesinde miisteri
sikayetlerinin etkili bir sekilde yoOnetilerek
tekrar satin alma niyetini artirilabilecegi ve
kisilerin ¢evresine hastane ile ilgili olumsuz
sOylemlerde bulunmasinin engellenebilecegi
belirtilmistir. Mevcut calismada elde edilen
bulgunun aksine Mete (2021, s. 89) tarafindan
saglik sektoriinde yapilan bir ¢alismada ise,
hizmet telafi stratejilerinden giivenilirlik ve
nezaket boyutunun tekrar satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir.

Mevcut calismada hizmet telafi
stratejilerinden  telafi boyutunun olumlu
agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu;
kolaylastirma, dakiklik,
boyutlarinin ise anlamli bir etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Dolayisiyla Hz2a ve Hoe
hipotezleri kabul edilirken Hz, Hx, Hoaa

hipotezleri red edilmistir. Mevcut galismada

Ozlir ve nezaket

elde dilen bu bulguyu destekleyen bir ¢alisma
Canakgoz (2008, s. 135) tarafindan yapilmis ve
ilgili calismada sikayetlerin telafi edilmesinin
olumlu agizdan agiza iletisimi etkiledigi
sonucuna ulagilmigtir. Mevcut ¢alismada elde
edilen bulgunun tersine Cengiz vd. (2015, s. 90)
hizmet telafi
stratejilerinden dakiklik boyutunun tekrar
satin almay1 etkiledigini tespit etmislerdir.

yaptiklar1 bir calismada,

Ayrica calismada, katilimcilarin en fazla
sikayette bulundugu saglik turizmi isletmesi
termal turizm isletmeleri iken en fazla sikayet
edilen konu fiyat-reklam-kampanya, ikinci
sirada ise personelden kaynakli sikayetlerdir.
Arastirmaya katilan kisiler en ¢ok kendisi icin
sikayette bulunurken, sikayetlerini ilk olarak
yliz ylize goriisme, sonrasinda ise telefon/cagr1

merkezi yoluyla ilgili kurumlara
iletmektedirler. Son olarak sikayette bulunan
kisilerin ¢ogunlugu sikayetlerinin

¢oziilmedigini belirtmislerdir. Elde edilen

=S

®»

GUE

bulgular dogrultusunda saglik turizmi hizmet
veren igletmelere su Onerilerde bulunabilir:

e Saghk turizmi hizmeti alan Kkisilere
sikayetlerini daha kolay iletebilme imkan
yaratilmalidir.

e Sikayetlerin daha kolay ve ikna edici
sekilde ¢Ozlime ulagtirilmasi
gerekmektedir.

e Saglk turizmi isletmesine sikayetlerini
ileten bireylere daha hizl1 bir sekilde yanit
verilmesi hizmetlerin telafisi agisindan
onemlidir. Clnki daha hizh
alinmas1 bireylerin isletmeden memnun

yanit

kalmasina ve bunun sonucunda isletmeyi
tekrar tercih etmesine neden olabilir.

e Hizmet  hatalariyla  ilgili
sikayetlerde ortaya
hatalar icin samimi bir sekilde Oziir

yapilan
isletmenin ¢ikan
dilemesi ve 6zriin yaninda hatanin telafisi
igin ek hizmet ve promosyon imkanlari
saglamasi isletme agisindan
olabilir.

yararl

e Saglik turizmi hizmeti veren isletmeden
kaynakli hatalarin sikayetleriyle ilgili geri
bildirim  saglandiginda
goriislerine saygi duyulmali ve hatalarin

miisterilerin

telafisi beklenilen seviyede ve nezaketli bir
bicimde telafi edilmelidir.

Calismada zaman, maliyet ve Covid-19
gibi kisitlardan dolay1r Orneklemi
olusturan kisilere ulasmakta giiglitk cekilmis

salgini

ve calisma kiiciik bir 6rneklem cercevesinde
gergeklestirilmistir. Ayn1 zamanda Covid-19
salgin1 nedeniyle saglik turizm igletmelerinin
hizmetlerinde kesintiler meydana gelmis ve
isletmeler tam kapasiteyle hizmet veremedigi
gibi insanlar salgin doéneminde zorunlu
olmayan ihtiyaglarini ertelemiglerdir. Bu
kisitlara ragmen hizmet telafi stratejilerini
saglik
temelinde

turizmi  hizmeti veren isletmeler
degerlendiren bir calismaya
literatiirde rastlanilamamis olmasi ve bu
stratejilerin hem olumlu agizdan agiza
iletisime hem de tekrar satin alma niyetine
almasindan dolay1
calismanin literatiire katkida bulunulacag:
diistiniilmektedir. Ayrica ¢alismanin sonuglari

saglik turizmi hizmeti alip sikayette bulunan

etkisinin birlikte ele
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sikayetlerini kapsamas1 agisindan 6nemlidir.
Gelecekte yapilacak
turizmi isletmeleri ayr1 ayri ele alinarak, her
birinde uygulanan hizmet telafi strateji ve
sonuglar1 incelenebilir.

calismalarda saghk
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Oz

Amag: Inénii Universitesi’'nde egitim goren dgrencilerin marka tercihlerinde tiiketici
kisiliginin marka kisilik algis1 tizerinde etkisinin olup olmadigim belirlemektir. Ayrica
demografik 6zelliklere baglh olarak marka kisiligi ve tiiketici kisiligi algisinin farklilik
gosterip gostermedigi de tespit edilmeye calisilmistir. Gere¢ ve Yontem: Nicel
yontemin kullanildig1 arastirmada, veriler anket ile toplanmustir. 264 6grencinin
katihmiyla toplanan veriler, SPSS paket programinda degerlendirilmistir.
Aragtirmada oncelikli olarak marka kisiligi ve tiiketici kisiligi boyutlar1 ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir. Marka kisiligi boyutlarn sirasiyla “Cosku ve Ustalik”,
“Geleneksellik ve Samimiyet”, “Cok yonliiliik” ve “Sertlik” olarak belirlenmistir.
Tiiketici kisiligi boyutlar1 ise “Samimiyet wve Ustalik”, “Cok yonliiliik”,
“Geleneksellik” ve “Cosku ve Sertlik” olarak belirlenmistir. Bulgular ve Sonug:
Ogrencilerin tercih etmis olduklari markalarin kisiliginin ve kendi kisiliklerinin
demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan T ve ANOVA testleri sonucunda farkliliklar ortaya c¢ikmustir. Tiiketici
kisiliginin marka kisilik algis1 {izerindeki etkisini belirlemek i¢in korelasyon ve ¢oklu
regresyon analizleri yapilmistir. Korelasyon analizi ile 6ncelikle marka kisiligi ile
titketici kisiligi arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugu belirlenmistir. Sonrasinda,
¢oklu regresyon analizi ile marka tercihinde gesitli tiiketici kisilik alt boyutlarmin
marka kisilik algis1 boyutlari {izerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Objective: To determine whether consumer personality has an effect on brand
personality perception in the brand preferences of students studying at Inonu
University. In addition, it was tried to determine whether brand personality and
consumer personality perception differ depending on demographic characteristics.
Materials and Methods: In the study, in which the quantitative method was used, the
data were collected with a questionnaire. The data collected with the participation of
264 students were evaluated in the SPSS package program. In the research, primarily
the dimensions of brand personality and consumer personality were tried to be
revealed. Brand personality dimensions were determined as "Enthusiasm and
Mastery", "Tradition and Sincerity", "Versatility" and "Hardness", respectively.
Consumer personality dimensions were determined as "Sincerity and Mastery",
"Versatility", "Tradition" and "Enthusiasm and Toughness". Findings and Results: As
a result of the T and ANOVA tests, which were conducted to determine whether the
personality of the brands preferred by the students and their own personalities differ
according to demographic characteristics, differences emerged. Correlation and
multiple regression analyzes were performed to determine the effect of consumer
personality on brand personality perception. With the correlation analysis, first of all,
it was determined that there is a positive relationship between brand personality and
consumer personality. Afterwards, with multiple regression analysis, it was
determined that various consumer personality sub-dimensions in brand preference
had an effect on brand personality perception dimensions.
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1. Giris gelebilmektedir (Bisgin, 2015). Dolayisiyla
Giniimiizde  marka,  artan  rekabet marka ve tiiketici kisiligi, tiiketicilerin marka

kosullarinda ¢nemli bir unsur haline gelmistir.
Hizla artan rekabet ortaminda isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasi ve tiiketicilerin
zihninde yer almasi markalasma ile miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle marka tiiketicilerin
ilgisini cekmek ve satin almaya tesvik etmek i¢in
onemli bir faktordiir. Clinki tiiketiciler tirtin ve
hizmetleri, markalar vasitasiyla tanimakta ve
onlar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bunun
yani sira marka, tiiketicilerde iiriin ve hizmetlere
iliskin  giiven  olusumuna da  katk:
saglamaktadir. Isletmeler, markalarin bu
ozellikleri  sayesinde rekabette
saglayarak satis hacimlerini

karhiliklarini yiikseltmekte ve daha uzun vadeli

tustiinliik
arttirmakta,

olarak varliklarin1 devam ettirebilmektedir (Ince
ve Uygurtiirk, 2019 s. 225; Imrak, 2015 s. 92).

Marka kisiligi, herhangi bir markaya
verilebilecek diiriist, samimi, yaratici, basarili,
sicakkanli gibi kisilik Ozellikleri olarak ifade
edilmektedir. Bagka bir
atfedilen insana ait 6zelliklerdir. Marka kisiligi
sayesinde tiiketiciler markalar1 birbirinden
kolayca ayirt etmektedirler. Tiiketiciler bazen
kendi kisiliklerini yansitacak markalar1 veya

ifadeyle markaya

olmak istedigi kisilige sahip markalar1 tercih
edebilmektedir. Marka Kkisiligi,
tiikketici arasinda iyi iliskiler kurdurabilir ve
tiketicinin kendisini farkli gekillerde ifade

marka ile

etmesini saglayabilir. Ayrica rekabet avantaji
yaratan bir kavram olarak da gosterilmektedir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010; Doganli ve Bayri,
2012; Cakirer, 2018).

Kisilik, bilindigi tizere pazarlama alani
icerisinde  6nemli  bir kavram  olarak
gosterilmektedir.  Kisiligin ~ birgok
olmakla birlikte sdyle tanimlanmaktadir; kisilik,
kisinin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger
kisilerden ayirt eden tutarli bir iligki bigimidir
(Biger, 2011 s. 402). Tiiketicinin uriin, marka ve
magaza se¢iminde, sahip oldugu kisilik 6nemli
rol oynamaktadir (Odabasi ve Baris, 2019).
isletmeler,
dogru anlayip, tiiketicinin kisilik tipleri ile
marka secimleri arasinda iliski kurabildigi
taktirde kisilik faydali bir degisken haline

tanima

tliketicilerin  kisilik  oOzelliklerini

tercihlerinde belirleyici olabilecegi sdylenebilir.
Literatiirde konu {izerine yapilan calismalar
incelendiginde marka kisiligi kavramu ile iligkili
olabilecek bir¢ok degiskene yer verildigi
goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismalarda; marka
kisiligi kavrami ile marka sadakati (Uca Ozer,
2015), etnosentrik egilimler (Ozgelik ve Torlak,
2011), marka ¢agrisim unsurlar1 (Yener, 2013),
algilanan deger (Tirkmendag ve Koroglu, 2018),
marka kimligi, marka imaj1 (Bircan, 2016) gibi
degiskenler arasindaki iliskilerin incelendigi
goriilmektedir. Literatiir incelendiginde tiiketici
kisiligi ile marka kisiliginin birlikte incelendigi
calismalarin nadir oldugu goriilmekte ve bu
calismamin ilgili literatiire katki saglayacag:
diistiniilmektedir. Ayrica bu c¢alisma, hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren DeFacto, Lc
Waikiki, Koton, Mavi ve diger markalarin,
marka kisilik algilarin1 gérme acgisindan ve
marka Kkisiligi olusturma stirecinde tiiketici
kisilik boyutunun tasidigi Onemin ortaya
konmasi katk1
diistintilmektedir.

bakimindan saglayacagi

3. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
3.1. Marka

Etimolojik  olarak  “marka”  sozcligii,
cizgisi),
isareti)

Anglosakson

Almanca  “marc”
Fransizcada ise

sozctiklerinden

(stmar,  siur

“marque”  (iiriin
tiretilmigtir.
dillerinde ise “brand”, “branding” sozciikleri
hayvanlarin  ciftliklerde  ve
birbirleriyle karismamasi icin “yaki1” yontemi ile
ifade  etmek

Anadolu’da ise

meralarda

isaretlenmesini
kullanilmistir.
kavraminin ortaya ¢ikmasi bakir ustalarimin
yaptiklar1 bakir esyalara kendi isimlerini ve

amactyla
marka

gliniin tarihini kazimalar1 ve hali dokuyanlarin
haliya isimlerini iglemeleri ile basladig1 kabul
edilir (Cakirer, 2018, s. 5-6). ilk kullanim amaci
herhangi bir iiriiniin nerede ya da kime ait
oldugunu gostermek olan marka, zamanla imaj
olusturmak, alg1 olusturmalk, kisilik olusturmak
ve taklitlere kars1 korumak gibi amaglar i¢in de
kullanilmigtir. Marka, biitiin bu kullanim
amaglar1  dikkate alindiginda
alaninda Oonem arz eden bir kavram olarak

pazarlama
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degerlendirilmektedir. Isletmeler iriin
farkliliklarini tiiketicilere marka yardimiyla
anlatmaktadirlar. Marka, iirtinlere deger katan
varliklar olarak ifade edilmektedir (Wood,
2000). Gittikge yogunlasan rekabet ortaminda,
rekabet {istiinligii yaratmak i¢in marka kavrami

onemli hale gelmektedir.

Literatiire bakildiginda marka kavraminin
bir¢ok tanimi1 yapilmistir. Marka, mal ve hizmeti
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirmaya
yarayan isim, terim, isaret, sembol, sekil veya
bunlarin birlesimidir (Mucuk, 2012). Sembol,
marka ismi, ambalaj, logo markanin goriinen
kismidir. Goriinmeyen kismi ise tiiketicinin
zihninde biraktig1 deger, marka imaji ve marka
kisiligidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 83). Marka
asil olarak tiiketicilerle anlam kazanmaktadir
(Webster ve Keller, 2004, s. 389). Marka,
tiiketicilerin ayni ihtiyacin1 tatmin eden bir
irini diger {irlinlerden ayirt etmeye yarayan
boyutlara sahip olmasi sebebiyle bir iiriinden
daha fazla seyi ifade etmektedir. Markanin sahip
oldugu bu ayirt
driiniiniin performansi gibi somut ve rasyonel
olabilecegi gibi markanin neyi temsil ettigi ile
iliskili olarak sembolik, soyut ve duygusal da
olabilmektedir (Denecli, 2015, s. 7).

edici yonler markanin

3.2. Tiiketici ve Marka Kisiligi

Glintimtizde, tiiketiciler igin binlerce {iriin
seceneginin oldugu, markalarin benzerlerinin
arasindan
saglayacak
gerekmektedir. Ancak bu Ozellikler her zaman
fiziki ozellikler ile ilgili degildir. Uriiniin fiziki
ozellikleri ile
tiiketicilerin

styrilarak tercih edilmesini

ozellikler ile donatilmasi

alakast olmayan tamamen
olusturulmaya
caligilan drliniin insanst olarak tanimlanan

kisilikleri ile ilgilidir. (Ornegin; giiglii, samimi,

zihinlerinde

diiriist, eglenceli, giivenilir vb.) (Doganli ve
Bayri, 2012, s. 165). Marka kisiligi tiiketicini
kendisini degisik sekillerde ifade etmesi ve farkl
kilmasi i¢in bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Tirkmendag ve Koroglu, 2018, s. 1123).

Literatiirde var olan marka kisiligi
calismalarina bakildiginda bazi arastirmacilarin
tiiketici kisiligi ile marka kisiligi arasindaki
iligkiyi ifade ettikleri goriilmiistiir. Bu baglamda

marka kisiligini tanimlamadan Once tiiketici
kisiligini tanimlamak gerekir. Kisilik, “kisinin i¢
ve dis gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt
edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢imidir”
seklinde ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2019 s. 189). Kisilik; dikkat, hafiza ve duyusal
ayirt etme  gibi  bireysel  farkhiliklar
yansitmaktadir (Chang vd., 2018, s. 70). Marka
kisiligi ise markalar i¢in gecerli olan insan
kisilikleri kiimesidir (Azoulay ve Kapferer, 2003,
s. 151) ve markanin birbirine benzeyen
Ozelliklerinden dolay1 ortaya ¢ikmistir (Cakirer,
2018, s. 22). Marka kisiligi, tiiketicinin markay1
hizlica ayirt edebildigi 6zellikler ve markay:
diger markalardan farklilastiran psikolojik ve
fiziksel unsurlar1 barindiran bir bilesen olarak
degerlendirilmektedir (Eren ve Dal, 2019, s. 42).
Marka kisiligi ayn1 zamanda marka kimliginin
Oonemli bir bilesenini olusturmaktadir (Geuens
vd., 2009, s. 98). Literatiirde marka kimligi
tiiketiciler goziinde nasil
algilandigimin 6zii olarak ifade edilir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019, s. 226). Marka kisiligi
ozellikleri insan kisiligi Ozelliklerinden nasil
olustugu bakimindan farklilik gostermektedir.
Bir insanin kisilik 6zellikleri, bireyin davranis,
fiziksel
demografik oOzelliklerinden olusurken, marka
kisiligi dogrudan ya da dolayli olarak
tilketicinin markadan edindigi tecriibeler
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Sung ve
Tinkham, 2005, s. 336). Markaya iliskin kisilik
olusturma siireci, {riliniin tasarlanmasiyla
birlikte baslamaktadir. (Dursun, 2009, s. 80).
Marka kisiligi kavrami, sadece isletmelerin
tiiketici davramisini etkilemek igin markaya
yiikledikleri kisilik Ozellikleri ile degil, aymi
zamanda tiiketicilerin markaya yiikledikleri
baz1 oOzellikler ile de ortaya ¢ikmaktadir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 140). Tiiketicilerin
sahip oldugu kisilik ozellikleri satin alma
davranislar {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
ve bu 0zelliklerin tiiketicilerin iiriin ve marka
tercihlerindeki etkisi kacinilmazdir (Yaprak ve
Dursun, 2018, s. 619).

tanimi, Urdnin

Ozellikleri, tutumlari, inanglar1 ve

Literatiirde marka kisiliginin
olusturulmasinda farkli oOlgekler gelistirilmis

olup bu Oolgeklerin yaygin olan1 Jennifer

125


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

2021, 2(2)

=%

Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar: Dergisi ls(lo)"
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad l-f\/:b
GUF

Aaker'in 5 boyutlu (samimiyet, cosku, ustalik,
¢ok yonliiliik, sertlik) 42 maddeden olusan
marka kisiligi Olgegidir. Farkhi Kkiiltiirlerde
gerceklestirilen ¢alismalar sonucunda ortaya
cgikan kisilik 6zellikleri bazen Aaker’in marka
kisiligi boyutlariyla benzerlik gosterirken farkl
kisilik ozelliklerinden olusabilmektedir (Sargin,
2020, s. 34-36). Aaker 2001 yilinda yaptigi
aragtirmada Ispanya’da bir, Amerika’da iki
kisilik boyutu ¢ikmustir. Japonya’da “huzur”
boyutu, Ispanya’da “tutku” boyutu g¢ikmustir.
Sung ve Tinkham’in yaptig1 calismada Kore ve
Amerika kiiltiirleri ele alinmis ve Amerika i¢in
“beyaz yakalilik” ve “cinsiyetlere uygunluk”,
Kore icin “sevimlilik” ve “iistiinlitk” boyutlar
belirlenmistir (Bircan, 2016, s. 55). Tiirkiye'de
Tablo 1

Literatiirde Tespit Edilen Marka Kisiligi Boyutlar:

uygulanan marka kisiligi Olcegine Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan yapilan calisma
ornek gosterilebilir. Bu 6lgek 4 boyut (yetkinlik,
heyecan, geleneksellik, androjenlik) ve 39
degisken icermektedir. Aaker tarafindan ortaya
konulan marka kisiligi 6l¢egi boyutlar1 disinda
Tiirkiye’ye 6zgii iki farkli boyut ortaya ¢ikmastir.
Bunlar “geleneksellik”

(Dolarslan, 2012, s. 10).

ve “androjenlik”tir

Literatiirde marka kisiligine yonelik cesitli
calismalarin  yapildigr goriilmektedir. Cesitli
konu basliklar1 ile yapilan c¢alismalarda tespit
edilen kisilik boyutlar1 Tablo 1'de ozet bir
sekilde gosterilmektedir.

Yazar ve Y1l Konu Boyutlar
Turistlerin ziyaret ettikleri gsehri hangi marka Samimiyet, Heyecan, Sofistike,
Uca Ozer, 2015 kisiligiyle algiladiklar1 ve marka kisiligi boyutlari ile ~ Yetkinlik
turistlerin marka sadakatleri arasindaki iligki
Ozdemir, 2015 Siyasi partilerin ve parti liderlerinin marka kisilikleri ~ Cagdas, IkAna edici, Milliyetgi,
Muhafazakar
Doganh ve Bavri. 2012 Universitelerin tercih edilmesinde marka kisiliklerini ~ Yetkinlik, Heyecan verici,
sanit ve bayry, olusturan ozellikler Geleneksellik, Erkeksilik
. Gida perakende sektdriinde bir indirim marketinin =~ Yetkinlik, Heyecan, Geleneksel,
Simsek, 2015 L teas N Lo
marka kisiligi Eglence, Androjenlik
Dursun, 2009 I<.1.1112i111c112.1r1n gazetelerin markasin1 hangi kisilikte Mllhy.et.lgln; U?tapk
gordiikleri Posta igin; Samimiyet, Cosku
Tiiketicilerin kendi kisilikleri ile uyumlu marka Facebook icin; Heyecan verici,
Kutlu. 2016 kisiligi algilamasina sahip olduklar1 sosyal medya Yetkin, Geleneksel

markasini tercih ettikleri

Twitter i¢in; Yetkin, Sofistike,

Heyecan verici

Tiirkmendag ve Koéroglu,

Seyahat acentesinin algilanan degeri ile marka kisiligi

Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,

arasindaki iligki Hareketlilik, Duygusallik,
2018
Saldirganlik
Marka kisiligi algisi ve etnosentrik egilimler Yetkin, Eglence, Heyecan,

Ozcelik ve Torlak, 2011

arasindaki iligki

Geleneksellik, Androjenlik

Ozgiiven ve Karatas, 2010

Geng tiiketicilerin marka kisiligi algilamalarinin
cinsiyete gore degerlendirilmesi

Yeterlik, Samimiyet, Cogsku, Cok
yonliiliik, Sertlik

Marka kisiligi, kurumsal marka imaji ve tiiketici

Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik,

Bisgin, 201
isgin, 2015 kisiligi ile sembolik tiiketim arasindaki iligki Androjenlik
Torlak ve Uzkurt, 2005 {(o.la Tnatliasmlln .marka kisilik ozelhklcfrmm Sal’l’ll.l’l’ll, Heyecan verici, Usta,
liniversite 0grencileri tarafindan nasil algilandig1 Seckin, Hasin
Bircan, 2016 Cep telefonu markalarina ait kisilik boyutlariin  Apple igin; Geleneksellik

bireyler {izerindeki etkisi

Samsung i¢in; Yetkinlik

Tiiketiciler ve markalar arasindaki bagin
varligini analiz etmeye ¢alisan bilim insanlari
marka kisiliginin bu baga olan katkis1 tizerine
yogunlasmuslardir. Bu bilim insanlar1 marka
kisiliginin, markanin tiiketici ile iliski kurmas:
bag gelistirmedeki oldugunu

ve unsur

belirtmislerdir. Gliglii bir marka kimliginin
gelismesi tiiketici marka iligkisinin gelisimine
katkida Bu  bakimdan
markalarin, tiiketicilerin kendi kigilikleri ile
iligkilendirebilecekleri kendine ait kisilikleri
bulunmaktadir (Veloutsou, 2007, s. 12). Bir

bulunmaktadair.
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kisilige sahip olan markalar tiiketicilerin  6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim

tercihlerine yon verebilirler. Marka Kkisiligi
tiikketici  kisiligine ne kadar yakin olursa,
tiikketicilerin s6z konusu olan markay: satin alma
istekleri de o kadar fazla ve marka bagliliklar1 da
o kadar giiclii olmaktadir (Aysen, Yayh ve
Helvaci, 2012, s. 184). Tiiketicilerin belirli bir
markay1 sevmesi, markanin olumlu ve giiglii
kisilige sahip oldugunu algilamasi, satin alma
se¢imlerini  kolaylastirmakta ve
aligveriglerini hizlandirmaktadir. Tiiketicilerin
soz konusu marka icin tercihleri stirekli hale
gelmekte ve hatta marka icin daha yiiksek fiyat
bile O0demeye
(Kalyoncuoglu, 2018). Bu durumun tersi olarak
saldirgan ve hos olmayan bir marka kisiligi
marka i¢in olumsuz sonuglar dogurmakta ve

stirecinde

razi olabilmektedirler

tiiketicilerin markay1 satin almalar1
zorlastirmaktadir. Bu sebeple marka kisiligi,
tiiketicilerin duygularin1 ve algilarini etkileyen
oldukga Onemli bir faktor olarak

gosterilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Tiketicilerin  kisilik  6zellikleri ~marka
tercihlerinde etkili bir unsurdur. Bu baglamda
tiketicilerin  kisilik  0Ozelliklerinin  dikkate
alinmasi pazarlama uygulayicilarina pazarlama
stratejilerini belirlerken yol gosterici olmaktadir
(Yilmazoglu ve Topal, 2019, s. 200). Tiiketicilerin
kisilik Ozelliklerini
boliimlemeye, hedef pazar1 segmeye ve pazari

belirlemek  pazar
yakindan tanimaya olanak saglamaktadir
(Deniz ve Ercis, 2010, s. 144). Tiiketicilerin kendi
kisilikleri ile uyumlu olan markalar1 se¢mek
istemesi, kendileri icin ideal 6zellikleri tasiyan
tercih farkli  kisilik
Ozelliklerinin marka kisiligi ile uyumunun
incelenmesini gerekli kilmaktadir (Bisgin, 2015,
s. 70-71). Arastirmalara gore kisilik ile bireyin
satin aldig1 {irtin ya da marka arasinda yakin

markalar: etmesi

iligski vardir. Ornegin tiiketicinin aldig1 elbise,
ayakkabi, canta, telefon, otomobil gibi iirtinler
kisiliklerini yansitmaktadir (Kutlu, 2016, s. 7).

Markalasma siirecinde tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerinin dikkate alinmasi kac¢inilmazdir.
Yani isletmeler markaya kisilik kazandirma
siireclerinde hedef kitlenin 6zelliklerine ihtiyag
duymaktadirlar. Literatiir incelendiginde marka
kisilik

algilar1 ile tiiketicilerin demografik

durumu) arasinda farkhiliklarin tespit edildigi
(Kose, Glines ve Ozgelikay, 2015; Ozgﬁven ve
Karatas, 2010; Torlak ve Uzkurt, 2005; Uca Ozer,
2015) ve marka kisilik algilar ile tiiketicilerin
kisilik ozellikleri arasinda iligkilerin incelendigi
(Kutlu, 2016) calismalar yer almaktadir. Bu
bilgiler 1s13g1nda arastirmada belirlenen temel ve
alt hipotezler asagidaki gibidir:

H:i: Marka kisiligi algis1  demografik
degiskenlere gore anlaml1 farklilik
gostermektedir.

Hiabedes: Katilimcilarin a)cinsiyetine, b)yasina,
c)egitim durumuna, d)gelir durumuna, e)tercih
ettikleri markaya, f)marka tercih nedenlerine
bagh olarak marka kisiligi algist farklilik

gostermektedir.
H:: Tiiketici kisilik algis1  demografik
degiskenlere gore anlaml farklilik
gostermektedir.

Hoap,cder: Katimeilarin a)cinsiyetine, b)yasina,
c)egitim durumuna, d)gelir durumuna, e)tercih
ettikleri markaya, f)marka tercih nedenlerine
bagh olarak tiiketici kisiligi algis1 farklilik
gostermektedir.

Hs: Tiiketici kisiligi, marka kisilik algisim1
etkilemektedir.

H3ab,ca: Tiiketici kisilik boyutlarindan a)cosku ve
ustalik, b)cok yonliiliik, c)geleneksellik, d)cosku
ve sertlik, marka kisilik algis1 boyutlarindan
“cosku ve ustalik” boyutunu etkilemektedir.

Hie tgn: Tiiketici kisilik boyutlarindan e)cogku ve
ustalik, f)cok yonliiliik, g)geleneksellik, h)cosku
ve sertlik, marka kigilik algis1 boyutlarindan
“geleneksellik ve samimiyet” boyutunu
etkilemektedir.

Hsijx: Tiiketici kisilik boyutlarindan i)cosku ve
ustalik, j)cok yonliiliik, k)geleneksellik, I)cosku
ve sertlik, marka kigilik algis1 boyutlarindan
“¢ok yonliilitkk” boyutunu etkilemektedir.

Hsmnop: Tiiketici kisilik boyutlarindan m)cosku
ve ustalik, n)cok yonliiliikk, o)geleneksellik,
p)cosku  ve kisilik algist
boyutlarindan boyutunu
etkilemektedir.

sertlik, marka
“sertlik”
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4. Metodoloji
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin marka
tercihlerinde, tiiketici kisilik 6zellikleri ile marka
kisiligi arasindaki iliskiyi incelemektir. Ayni
zamanda demografik o©zelliklere gore marka
kisiligi algisi ile tiiketici kisiligi algisinin farklilik

gosterip  gostermedigini ortaya koymak
calismanin amaclar1 arasindadir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin hazir giyim marka

tercihlerinde, tiiketici kisilik 6zellikleri ile marka
kisiligi arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla
nicel yontem tercih edilmistir.
toplanmasinda yontemi
kullanilmistir. Turan (2011)1n ¢alismasindan
uyarlanan anket formu hem marka kisiligine

Aragtirmada

verilerin anket

hem de tiiketici kisiligine uygulanmistir. Ug
bolimden olusan anketin birinci boliimiinde
katilimcallarin demografik ozellikleri, en c¢ok
tercih ettikleri hazir giyim markalar1 ve bu
markalar1 tercih etme nedenleri ile ilgili sorular
yer almaktadir. Ikinci boliimde tiiketicilerin
tercih ettikleri markalarin kisiligini belirlemeye
yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde ise tiiketicilerin kendi kisiliklerini
belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Tiiketicilerin tercih ettikleri hazir giyim
markalarinin  kisiliginin belirlenmesinde 51i
likert formda Olgek kullamilmistir. Anketin bu
ettikleri
markanin kisilik 6zelliklerine hangi diizeyde
katildiklarint “1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve
5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde belirtmeleri
istenmistir. kendi  kisilik
Ozelliklerini belirlemek icin de benzer sekilde
51i likert formdaki 6lgek kullanilmigtir.

bolimiunde  tiketicilerin  tercih

Tiiketicilerin

4.3. Arastirmada Evren ve Orneklem

Inonii  Universitesi'nde
Ogrenciler aragtirmanin
olusturmaktadir. Calismada belirlenen evren
dogrultusunda ana kiitle, 33.910 6grenciden
(lisans: 29.774 Ogrenci, yiiksek lisans: 2885
O0grenci, doktora: 1251 6grenci) olusmaktadir.
Zaman ve maliyet agisindan ana kiitlenin

O0grenim  goren
evrenini

Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar: Dergisi eoo),‘
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad 5=

=5

GUE

tamamin1 incelemek miimkiin olmadigindan
Ornekleme yoluna gidilmistir. Arastirmada
orneklem bilyiikliigli, gonillii  6rnekleme
teknigine gore secilen 264 kisiden olusmustur.
Literatiirde faktor analizi yapilabilmesi icin
degisken sayisinin en az bes kati kadar veri
toplanmas1  gerektigi ifade edilmektedir
(Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s. 302).
Aragtirmada kullanilan Olgeklerin degisken
sayist  kirk oldugundan
bliytikliigi olarak 264 sayis1 yeterli olarak
goriilmektedir.

sekiz orneklem

4.4. Arastirma Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 1’de verilmistir.
Arastirma modelinde Oncelikli katilimcilarin
demografik faktorlerine gore marka (H1) ve
tiiketici kisiligi algilar1 (H2) arasinda farkliligin
olup olmadig: incelenmektedir. Sonrasinda ise

tiiketici  kisiliginin, marka kisilik algisi
tizerindeki etkisi incelenmektedir.
De:m(.)graflk Faktorler Marka Kisilik
-Cinsiyet Algist
-Yas Grubu Hl, rad
-Egitim Durumu <” A
-Gelir Diizeyi Se Hs
-Tercih Edilen Marka Ha 4 Tiiketici Kisiligi
-Marka Tercih Nedeni

Sekil 1. Aragstirma Modeli

5. Bulgular

Bu boliimde calismaya iliskin demografik,
faktor, fark ve korelasyon analizlerine iliskin
bulgulara yer verilmistir.

5.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Katilimcilara  ait  demografik  veriler
incelendiginde, katilimcilarin 169'u kadin, 95’1
erkektir. Katilimcailarin yaklasik %57,6"s1 18-26,
%37,1'1 27-35, %4,5'1 36-44 ve geriye kalan
%0,8'1  ise 45-53 yas
Katilimcilarin 166s1 lisans, 82’si yiiksek lisans,
16’s1 doktora 6grencisidir. Katilimcilarin 148
0-2000 TL araliginda bir gelire, 57’si 2001-4000
TL araliginda bir gelire, 22’si 4001-6000 TL
araliginda bir gelire, 37’si ise 6001 TL ve {istii

aylik gelire sahiptir.

araligindadir.
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Tablo 2
Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Kadin 169 64,0 Lisans 166 62,9
Cinsiyetiniz? Erkek 95 36,0 Egitim Yiiksek Lisans 82 31,1
Toplam 264 100,0 Durumunuz? Doktora 16 6,1
18- 26 152 57,6 Toplam 264 100,0
27-35 98 37,1 0-2000 TL 148 56,1
36- 44 12 4,5 2001-4000 TL 57 21,6
Yasiniz? -
45-53 2 0,8 Aylik Geliriniz? 4001-6000 TL 22 8,3
Toplam 264 100,0 6001 TL ve tisti 37 14,0
Toplam 264 100,0

Tablo 3’te “En ¢ok tercih ettiginiz marka?” ile
ilgili soruya, katilimcilarin 37’si DeFacto, 93’1 Lc
Waikiki, 56's1 Koton, 19'u Mavi ve 59'u ise diger

markalari tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3

En ¢ok tercih ettiginiz marka?
Marka n %
DeFacto 37 14,0
Lc Waikiki 93 35,2
Koton 56 21,2
Mavi 19 7,2
Diger 59 22,3
Toplam 264 100,0

Tablo 4'te “En c¢ok tercih ettiginiz markay1
tercih etme nedeniniz hangisidir? sorusuna
katilimalarin 63’tintin “her ortama uygun
cesitlilikte  giysiler
markadir”, 91'inin “tarzima uygun giysileri
olan bir markadir”, 55'inin “fiyat1 uygundur”,
52’sinin “kalitelidir” dedikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin 3’1 ise diger segeneginde biiytiik
bedenlerin olmasi, hem fiyatin uygun hem de
kaliteli olmas: gibi tercihlerde bulunmuslardir.
Tablo 4

En ¢ok tercih etti§iniz maryay1 tercih etme

bulabilecegim  bir

nedeniniz nedir?

Tercih Nedeni n %
Her ortama uygun gesitlilikte 63 23,9
giysiler bulabilecegim bir markadur.

Tarzima uygun giysileri olan bir 91 34,5
markadir.

Fiyat1 uygundur. 55 20,8
Kalitelidir. 52 19,7
Diger 3 1,1
Toplam 264 100,0

5.2. Faktor Analizine iligkin Bulgular

Bu calismada marka tercihinde bulunan
ogrencilerin kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi
arasindaki iligki incelenmistir. Faktor analizi,
¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilere
dayanarak birbirinden bagimsiz ve daha az
sayida, daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde yeni
degiskenler bulunmasim saglamak amaciyla
yapilir (Karagoz, 2019, s. 951). 11k olarak marka
kisiligi 6lcegi icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve
Bartlett testi sonuglarina bakilarak 6lgegin faktor
analizine uygunlugunu test edilmistir. Test
sonuglarina gore faktor analizi igin verilerin
yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri:
0,963, Bartlett testi<0,001). Marka kisiligine
iliskin faktor ytikleri, 6zdeger ve agiklanan
Varyans Tablo 5te gosterilmistir.  Tablo 5
incelendiginde Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1'den biiyiik 4 faktoriin yer aldig1 ve bu
sonuca bagli olarak marka kisilik 6lgeginin 4
boyuttan olustugu tespit edilmistir. Bu boyutlar
toplam varyansin yaklasik%70,9"unu agikladig
goriilmektedir. Kullanilan marka  kisiligi
Olcegine faktor analizi uygulandiginda ytiikleme
oran1 %50'nin altinda olan “agirbasly, aile odakls,
diiriist, duygusal, sogukkanli, benzersiz/farkls,
cagdas ve hesapli” degiskenleri degerlendirme
disinda  kalmigtir.  Faktor
faktorlerdeki ifadelerin tasidiklart anlam goz
oniinde bulundurularak (Karagoz, 2019, s. 960)
elde edilen boyutlara sirasiyla “Cosku ve
Ustalik”, “Geleneksellik ve Samimiyet”, “Cok
yonliiliik”, “Sertlik” isimleri verilmistir.

yiikleri  ve
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Tablo 5

Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglar

Marka Kisiligine Yonelik ifadeler Faktor Yiikii Ozdeger Agiklanan Vary.

1.Cosku ve Ustalik (27 ifade) 23,069 57,672

Guvenilir 0,838

Orijinal 0,832

Basarili 0,825

Canli 0,823

Iyi goriiniimlii 0,820

Emin 0,820

Kendine giivenen 0,817

Gergek 0,817

Yaratici 0,816

Heyecan verici 0,815

Samimi 0,808

Akalli 0,807

Neseli 0,806

Geng 0,806

Caligkan 0,791

Giincel 0,790

Cana yakin 0,777

Etkileyici 0,772

Huzurlu/Sakin 0,772

Haysiyetli 0,748

Dayanikli 0,741

Cesur 0,729

Profesyonel 0,727

Modayz1 takip eden 0,700

Lider 0,697

Bagimsiz/Ozgiir 0,663

Sportif 0,651

2. Geleneksellik ve Samimiyet (6 ifade) 2,735 6,837

Geleneksel 0,849

Klasik 0,744

Muhafazakar 0,719

Tutumlu 0,711

Miitevazi 0,669

Tagrali 0,589

3. Cok yonliiliik (5 ifade) 1,822 4,555

Kadinst 0,696

Ust siruf 0,674

Isiltili/Biiyiileyici 0,664

Kurumsal 0,663

Batili 0,608

4. Sertlik (2 ffade) 1,375 3,438

Erkeksi 0,826

Sert 0,809

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,963

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square  11879,010
df 780
Sig. 0,000

*Yiikleme orani %50'nin altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Tiiketici Kkisilik olgegi icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett testi
bakilarak (Tablo 6) Olgegin faktor analizine

sonuglarina

uygunlugunu test edilmistir. Test sonuglarina
gore faktor analizi igin verilerin yeterli oldugu
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goriilmektedir (KMO degeri: 0,963, Bartlett
testi<0,001).
Tablo 6
Tiiketici Kisiligi Faktor Analizi Sonuglari
Tiiketici Kisiligine Yonelik ifadeler Faktor Yiikii Ozdeger Aciklanan Vary.
1.Samimiyet ve Ustalik (28 ifade) 23,181 55,192
Haysiyetli 0,869
Gergek 0,863
Samimi 0,854
Guvenilir 0,846
Akilli 0,841
Emin 0,840
Dilriist 0,808
Orijinal 0,802
Basarili 0,796
Geng 0,778
Iyi goriiniimlii 0,771
Caliskan 0,769
Kendine giivenen 0,764
Neseli 0,748
Profesyonel 0,729
Huzurlu/Sakin 0,721
Yaratici 0,713
Bag1m51z/OZgﬁr 0,710
Miitevazi 0,687
Gincel 0,677
Agirbagh 0,658
Etkileyici 0,650
Aile odakli 0,632
Lider 0,616
Dayanikli 0,616
Benzersiz/Farkli 0,600
Cesur 0,598
Duygusal 0,494
2. Cok yonliiliik (6 ifade) 2,530 6,024
Isiltily/Biiyiileyici 0,749
Modayz1 takip eden 0,716
Ust sif 0,679
Kadinst 0,671
Batili 0,668
Kurumsal 0,652
3. Geleneksellik (5 ifade) 2,352 5,600
Geleneksel 0,791
Muhafazakar 0,735
Klasik 0,673
Tagrali 0,662
Tutumlu 0,621
4. Cosku ve Sertlik (3 ifade) 1,746 4,157
Erkeksi 0,820
Sert 0,790
Sogukkanl 0,616
KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,961
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square ~ 11795,468
df 861
Sig. 0,000

*Yiikleme orani %40'n altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.
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Tablo 6 incelendiginde Kaiser 2019, s. 960) elde edilen boyutlara sirasiyla

Normallestirmesine gore 6zdegeri 1'den biiyiik
4 faktoriin yer aldig1 ve bu sonuca bagh olarak
tiikketici kisilik Ol¢eginin 4 boyuttan olustugu
tespit edilmistir. Bu boyutlar toplam varyansin
yaklasik%70,9'unu agikladig1 goriilmektedir.
Kullanilan tiiketici kisiligi 6lgegine faktor analizi
uygulandiginda yiikleme oram1 %40'in altinda
olan “cana yakin, heyecan verici, canli, cagdas,
sportif ve hesapli” degiskenleri degerlendirme
disinda  kalmustir. Faktor  yiiklerinden
yararlanilarak faktorlerdeki ifadelerin
tasidiklar1 anlam dikkate alinarak (Karagoz,

Tablo 7

“Samimiyet ve Ustalik”, Cok yonliiliik”,
“Geleneksellik”, “Cosku ve Sertlik” isimleri
verilmistir.

5.3. Farklilik Analizine Iligkin Bulgular

Ogrencilerin demografik 6zelliklerine baglh
kisiligi boyutlarini
degerlendirmelerinde farkliligin olup
olmadigini belirlemek icin T ve ANOVA testi
yapilmustir. Yapilan analiz sonucu 6grencilerin
marka Kkisiligi boyutlarini farkli algiladiklari
tespit edilmistir.

olarak marka

Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Cinsiyete Gore “T” Testi

Faktorler Kadin Erkek T Df Sig.
Cosku ve Ustalik 3,682 3,7329 -0,416 262 0,678
Geleneksellik ve Samimiyet 3,071 3,0789 -0,065 262 0,948
Cok yonliilitk 3,4343 3,1663 2,114 262 0,035*
Sertlik 2,5355 3,4632 -6,668 262 0,000*
*P<0,05

Ogrencilerin cinsiyetine bagl olarak “Cok
yonliilitk” ve “Sertlik” boyutlarini farkl olarak
degerlendirdikleri tespit edilmistir. Farklilik
tespit edilen “Cok yonlilik” boyutunda
kadinlarin (3,43) erkeklerin
ortalamasindan (3,16) yiiksek oldugu, “Sertlik”

ortalamasinin

Tablo 8

boyutunda ise erkeklerin ortalamasmin (3,46)
kadinlarin ortalamasindan (2,53) yiiksek oldugu
saptanmigtir. Bu “Hla:
Katilimcilarin cinsiyetine bagli olarak marka
kisiligi algisi farklilik gostermektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

sonuglara gore

Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Demografik Ozelliklere Iligkin Anova Testi

Yas Grubu Egitim Durumu  Gelir Durumu Tercih Edilen Marka Tercih
Marka Nedeni

Faktorler F Sig. F Sig. Sig. F Sig. F Sig.
Cosku ve Ustalik 1,777 0,152 8,536 0,000 2,794 0,041* 3,094 0,016* 6,109 0,000*
Geleneksellik ve 0,953 0,416 1,737 0,178 2,517 0,059 3,031 0,018* 0,973 0,423
Samimiyet
Cok yonliilitk 1,333 0,264 1,571 0,21 2,606 0,052 6,7 0,000* 5,248 0,000%
Sertlik 1,74 0,159 1,503 0,224 1,802 0,147 1,27 0,282 0,134 0,97
*P<0,05

Tablo 8 incelendiginde Ogrencilerin yas
grubuna bagl olarak marka kisiligi boyutlarini
degerlendirmelerinde  farkliligin ~ olmadig1
saptanmustir. Bu sonu¢ dogrultusunda “Hlb:
Katilimcilarin yasina bagh olarak marka kisiligi
algisi  farkliik  gostermektedir.”  hipotezi
reddedilmistir. Bunun yani sira Ogrencilerin
egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine bagh
olarak marka kisiligi boyutlarimi
degerlendirmelerinde “Cosku ve Ustalik”
boyutunun farklilik gosterdigi saptanmistir. Bu

sonu¢ 1siginda “Hlc: Katiimalarin  egitim
durumuna bagh olarak marka kisiligi algisi
farklilik gostermektedir.” ve “H1d:
Katilimcilarin gelir durumuna bagh olarak
marka kisiligi algis1 farkliik gostermektedir.”
hipotezleri kabul edilmistir. Ote yandan
ogrencilerin tercih etmis olduklari markalara
olarak marka kisiligi boyutlarimi
degerlendirmelerinde Ustalik”,
“Geleneksellik  ve “Cok

yonliilik” boyutlarmin  farklilik gosterdigi

bagh
“Cosku ve
Samimiyet” ve
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saptanmistir. Bu sonu¢ 1si§inda  “Hle:
Ogrencilerin tercih ettikleri markaya bagh
farklilik
edilmistir.

olarak  marka kisiligi  algis1
kabul
Bunun yamni sira Ogrencilerin marka tercih
bagh kisiligi
boyutlarini degerlendirmelerinde “Cosku ve
Ustalik”, “Cok yonliiliik” boyutlarinin farklilik

gosterdigi saptanmistir. Bu sonuca gore “HI1f:

gostermektedir.” hipotezi

nedenlerine olarak marka

Ogrencilerin marka tercih nedenlerine bagh
olarak kisiligi ~ algis1  farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

marka

Ogrencilerin cinsiyetine bagl olarak “Cok
yonliiliikk”, ve “Cosku ve Sertlik” boyutlarini
farkli algiladiklar1 tespit edilmistir. Farklilik
tespit “Cok yonlilik” boyutunda
kadinlarin (3,42) erkeklerin
ortalamasindan (3,1) yiiksek oldugu, “Cosku ve

edilen
ortalamasinin

Sertlik” boyutunda erkeklerin ortalamasmin
(3,75) kadinlarin ortalamasindan (2,77) yiiksek

Tablo 10

oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore “H2a:
Ogrencilerin cinsiyetine bagl olarak tiiketici
kisiligi algis1 farkliik gostermektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 9
Tiiketici Kisiligi Boyutlar1 ve Cinsiyete Gore “T”
Testi

Faktorler Kadin Erkek T Df Sig.
Samimiyet ve 3,955 38726 0,715 262 0,475
Ustalik

Cok yonliliik 3,428 3,1 2,645 262 0,009*
Geleneksellik 3,303 34611 -1,169 262 0,243
Cosku ve 2,7791 3,7509 -7,072 262 0,000%
Sertlik

*P<0,05

Tablo 10 incelendiginde Ogrencilerin yas
grubuna baghh olarak tiiketici  kisiligi
boyutlarini degerlendirmelerinde farkliigin
sonug
dogrultusunda “H2b: Katihmecilarin yasina
bagh olarak tiiketici kisiligi algis1 farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

olmadig: saptanmustir. Bu

Tiiketici Kisiligi Boyutlar1 ve Demografik Ozelliklere Iliskin Anova Testi

Yas Grubu Egitim Durumu Gelir Durumu Tercih Edilen Marka Tercih
Marka Nedeni

Faktorler F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.

Samimiyet 1,541 0,204 3,983 0,02* 1,493 0,217 0,535 0,71 0,517 0,723

ve Ustalik

Cok 1,937 0,124 0,043 0,958 0,845 0,47 3,145 0,015* 0,195 0,941

yonliiliik

Geleneksellik 1,15 0,329 0,395 0,674 0,973 0,406 1,654 0,161 0,111 0,979

Cosku ve 2,075 0,104 0,459 0,632 3,162 0,025* 0,213 0,931 0,79 0,532

Sertlik

*P<0,05

Bunun yami sira Ogrencilerin egitim  etmis olduklar1 markaya bagli olarak tiiketici

durumlarina bagli olarak tiiketici kisiligi  kisiligi boyutlarin1 degerlendirmelerinde “Cok

boyutlarini degerlendirmelerinde “Samimiyet
ve Ustalik” boyutunun farklihik gosterdigi
sonug “H2c:
Katilimcilarin egitim durumlarina baglh olarak
tiiketici kisiligi algis1 farklilik gostermektedir.”

saptanmigstir.  Bu 1s181inda

hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan
ogrencilerin gelir durumlarina bagh olarak
tiiketici kisiligi boyutlarmi
degerlendirmelerinde “Cogku ve  Sertlik”

boyutunun farklilik gosterdigi saptanmistir. Bu

sonuca gore “H2d: Ogrencilerin  gelir
durumlarina baglh olarak tiiketici kisiligi algis1
farklibk  gostermektedir.” hipotezi kabul

edilmistir. Bununla birlikte 6grencilerin tercih

yonliilik”  boyutunun farklilik — gosterdigi
saptanmugtir. Bu sonug¢ dogrultusunda “H2e:
Katilimcilarin tercih ettikleri markaya bagh
olarak  tiiketici  kisiligi farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Son
olarak Ogrencilerin marka tercih nedenlerine
baglh olarak tiiketici kisiligi
degerlendirmelerinde  farklihigmn
sonug

algis1

boyutlarmi

olmadig1
saptanmistir.  Bu “H2f:
Ogrencilerin marka tercih nedenlerine bagh
olarak  tiiketici  kisiligi  algist1  farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

1s181nda
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5.4. Korelasyon ve
iligkin Bulgular

Regresyon Analizine

Bu boliimde tiiketici kisilik algis1 ile marka
kisilik algis1 arasindaki iliskileri incelemek igin
korelasyon analizi ve tiiketici kisilik algisinin
marka Kkisilik algis1 iizerindeki etkileri tespit
etmek i¢in  ¢oklu analizi
uygulanmistir.

regresyon

Tablo 11

Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar: Dergisi eoo),‘
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Tiiketici kisilik algis1 boyutlar1 ile marka
kisilik  algisi  boyutlar1 arasinda cesitli
diizeylerde anlamli ve pozitif iligkilerin oldugu
tespit
sonucunda

analizleri
0,00-0,30
araliginda disiik diizey, 0,30-0,70 araliginda
orta diizey ve 0,70-1,00 araliginda ise yiiksek
diizey iliskiye isaret etmektedir (Biiyiikoztiirk,
2015 s. 32).

edilmistir. ~ Korelasyon

ulasilan degerler,

Marka Kisiligi ile Tiiketici Kisiligi Arasindaki Iligkiye Yonelik Korelasyon Analizi

(1)

(2)

(3)

4)

(5) (6) @ ®

Cosku ve Ustalik (1)
Geleneksellik ve Samimiyet (2)
Cok Yénliiliik (3)

Sertlik (4)

Samimiyet ve Ustalik (5)

Cok Yénliiliik (6)
Geleneksellik (7)

Cosku ve Sertlik (8)

Marka Kisilik
Algis1

Tiiketici Kisiligi

1

,563™ 1

,738™ 406" 1

413" 457" 352" 1

,613™ 423" 445" 267" 1

,351" 368" 596" 181" ,655" 1

,307 574" 209" 304" ,653" 464" 1
,340™ 342" 188" 539" 520" 368" 523" 1

**Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
Tablo 11 incelendiginde marka Kkisilik

algisinin alt boyutlarindan “cosku ve ustalik”

boyutu ile tiiketici kisilik algis1 alt boyutlarindan

“samimiyet ve ustalik”, “¢ok yonliiliik”,
“geleneksellik”, ve “cosku ve sertlik” arasinda
orta ve pozitif yonli iliskinin oldugu

goriilmektedir. Bununla birlikte marka kisilik
algisimin alt boyutlarindan “geleneksellik ve
samimiyet” boyutu ile tiiketici kisilik algis1 alt
boyutlarindan “samimiyet ve ustalik”, “cok
yonliiliik”, “geleneksellik” ve “cosku ve sertlik”
arasinda orta ve pozitif yonli iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bunun yami sira marka kisilik
algisinin  alt boyutlarindan “gok yonliilitk”
boyutu ile tiiketici kigilik algis1 alt boyutlarindan
“samimiyet ve ustalik” ve “cok yonliilik”
arasinda iliski
“geleneksellik” ve “gosku ve sertlik” arasinda
diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliskinin oldugu
goriilmektedir. kisilik
algisinin alt boyutlarindan “sertlik” boyutu ile

“

orta  diizeyde varken,

Son olarak marka

tiketici  kisilik algisi  alt  boyutlarindan
“samimiyet ve ustalik” ve “¢ok yonliiliik”
arasinda dusiik diizeyde iliski varken,

“geleneksellik” ve “cosku ve sertlik” arasinda

orta diizeyde ve pozitif yonlii iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular 1s1$inda marka
kisiligi ve tiiketici kisilik algilar1 arasinda pozitif
yonde bir iliskinin oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma modeline uygun olarak bagimsiz
degiskenlerin (tiiketici samimiyet ve ustalik
algisi, tiiketici ¢ok yonlulik algisi, tiiketici
geleneksellik algisi, ve tiiketici ¢osku ve sertlik
algis1) bagimli degiskenler (marka cosku ve
ustalik algisi, marka geleneksellik ve samimiyet
algis1, marka ¢ok yonliiliik algisi, marka sertlik
algis1) tizerindeki etkileri c¢oklu regresyon
analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda yapilan
analiz sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

Coklu regresyon analizinde &ncelikle
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglant sorununun olup olmadig:

incelenmistir. Bu kapsamda Tablo 12’de yer alan
tolerans degerleri arasinda 0,2’den daha diisiik
bir deger ve VIF degerleri arasinda 5’'ten yiiksek
bir deger olmadigr icin bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorunun
olmadig1 tespit edilmistir (Craney ve Surles,
2002).
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Tablo 12

Tiiketici Kisilik Algist Boyutlarinin Marka Kisilik Algist Boyutlari Uzerindeki Etkilerine Iligkin

Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler B Std Hatar  Beta T P Kismi R Tolerans VIF
Sabit 1,212 ,210 5,782 ,000

Samimiyet ve Ustalik ,791 ,081 ,745 9,718 ,000 ,517 ,394 2,535
Cok Yonliliik -,078 ,062 -,080 -1,256 ,210 -,078 ,568 1,759
Geleneksellik -,166 ,060 -,184 -2,769 ,006 -,170 ,526 1,902
Cosku ve Sertlik ,064 ,048 ,079 1,337 ,182 ,083 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka cosku ve ustalik algisi

R: 0,632 Diizeltilmis R2: 0,390 F(4-259): 43,036 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,678 Metod: Enter
Sabit 1,077 ,219 4911 ,000

Samimiyet ve Ustalik -,007 ,085 -,006 -,078 ,938 -,005 ,394 2,535
Cok Yonliilitk ,123 ,065 ,126 1,893 ,059 117 ,568 1,759
Geleneksellik ,452 ,063 ,500 7,205 ,000 ,409 ,526 1,902
Cosgku ve Sertlik ,031 ,050 ,038 ,612 ,541 ,038 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka geleneksellik ve samimiyet algis1

R: 0,586 Diizeltilmis R 0,334 F(4-259): 33,945 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,785 Metod: Enter
Sabit 1,188 ,222 5,341 ,000

Samimiyet ve Ustalik ,240 ,086 217 2,777 ,006 ,170 ,394 2,535
Cok Yonluluk ,554 ,066 ,544 8,379 ,000 462 ,568 1,759
Geleneksellik -,155 ,064 -, 164 -2,434 ,016 -,150 ,526 1,902
Cogku ve Sertlik -,033 ,051 -,039 -,648 ,517 -,040 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka ¢ok yonliiliik algist

R: 0,616 Diizeltilmis R2: 0,369 F(4-259): 39,496 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,728 Metod: Enter
Sabit 1,235 ,279 4,421 ,000

Samimiyet ve Ustalik -,045 ,108 -,035 -,419 ,675 -,026 ,394 2,535
Cok Yonliiliik -,023 ,083 -,019 -,278 ,781 -,017 ,568 1,759
Geleneksellik ,062 ,080 ,056 ,773 ,440 ,048 ,526 1,902
Cosku ve Sertlik ,537 ,064 ,536 8,396 ,000 ,463 ,671 1,491
Bagimli degisken: Marka sertlik algis1

R: 0,541 Diizeltilmis R 0,282 F(4-259): 26,839 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,770 Metod: Enter

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonliilik”, “Geleneksellik” ve “Cogsku ve
Sertlik” degiskenlerinin “Cosku ve Ustalik”
degiskenini etkileyip etkilemedigini test etmek
amactyla yapilan c¢ok degiskenli dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Analiz
sonuglari incelendiginde anlamli bir regresyon
modelinin oldugu (F(4, 259) = 43,036, p:0,000), ve
bagimli degiskendeki varyansin %39'unun
(R2adjusted = ,390) bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigr goriilmektedir. Buna gore, tiiketici
kisilik boyutlarindan samimiyet ve ustalik
degiskeni, marka cosku ve ustalik algisini
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir (p =
,745, 1(259) = 9,718, p:0,000, pR?=0,267). Tiiketici
kisilik ¢ok
degiskeninin, marka cosku ve ustalik algisi
tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (g = -,080,
t(259) = -1,256, p:0,210, pR?>=0,006). Tiiketici
kisilik boyutlarindan geleneksellik degiskeni,
marka cogku ve ustalik algisii olumsuz ve

boyutlarindan yonliiliik

anlamli olarak etkilemektedir (g = -,184, t(259) =
-2,769, p:0,006, pR? =0,029). Tiiketici kisilik
boyutlarindan cosku ve sertlik degiskeninin,
marka cosku ve ustalik algis1 iizerindeki etkisi
anlamsiz gkmustir (B = ,079, t(259) = 1,337,
p:0,182, pR2?=0,007). Bu bulgular 1s1$1nda; H3a
ve H3c, hipotezleri kabul edilirken, H3b ve H3d
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonlilak”, “Geleneksellik” ve “Cogsku ve
Sertlik” “Geleneksellik  ve
Samimiyet” degiskenini etkileyip etkilemedigini

degiskenlerinin

test etmek amaciyla yapilan cok degiskenli
dogrusal regresyon analizi sonuglar1 verilmistir.
Analiz sonuglart incelendiginde anlamli bir
regresyon modelinin oldugu (F(4, 259) = 33,945,
p:0,000) ve bagiml degiskendeki varyansin

%33,4'tintin ~ (R2djusted ,334)  bagimsiz
degiskenler tarafindan acgiklandigt
goriilmektedir. Buna gore, tiiketici kisilik
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boyutlarindan samimiyet ve ustalik  Sertlik” degiskenlerinin “Sertlik” degiskenini

degiskeninin, marka geleneksellik ve samimiyet
algisi lizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (B = -
,006, t(259) = -,078, p:0,938, pR2 =0,000). Tiiketici
Kisilik
degiskeninin, marka geleneksellik ve samimiyet
algis1 tizerindeki etkisi anlamsiz ¢gikmistir (B =
,126, £(259) = 1,893, p:0,059, pR?=0,014). Tiiketici
kisilik boyutlarindan geleneksellik degiskeni,
marka geleneksellik ve samimiyet algisii
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir (p =
,500, t(259) = 7,205, p:0,000, pR? =0,167). Tiiketici
cosku ve sertlik
degiskeninin, marka geleneksellik ve samimiyet
algis1 tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (g =
,038, t(259) = ,612, p:0,541, pR? =0,001). Bu
bulgular 1s5181nda; H3g hipotezi kabul edilirken,
H3e, H3f ve H3h hipotezleri reddedilmistir.

boyutlarindan ¢ok yonliiliik

kisilik  boyutlarindan

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok
Yonliilik”, “Geleneksellik” ve “Cosku ve
Sertlik”  degiskenlerinin “Cok  Yonliiliik”
degiskenini etkileyip etkilemedigini test etmek
amactyla yapilan c¢ok degiskenli dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Analiz
sonuglar1 incelendiginde anlamli bir regresyon
modelinin oldugu (F(4, 259) = 39,496, p:0,000) ve
bagimli degiskendeki varyansin %36,9’unun
(R2adjusted = ,369) bagimsiz degiskenler tarafindan
acgiklandig1 goriilmektedir. Buna gore, tiiketici
kisilik boyutlarindan samimiyet ve ustalik
degiskeni, marka ¢ok yonliilitk algisini olumlu
ve anlamli olarak etkilemektedir (g =,217, t(259)
= 2,777, p:0,006, pR? =0,029). Tiiketici kisilik
boyutlarindan ¢ok yonliilikk degiskeninin,
marka ¢ok yonliliik algisini olumlu ve anlaml
olarak etkilemektedir (B = ,544, t(259) = 8,379,
p:0,000, pR>=0,213). Tiiketici kisilik
boyutlarindan geleneksellik degiskeni, marka
¢ok yonliiliik algisin1 olumsuz ve anlamli olarak
etkilemektedir (g = -,164, t(259) = -2,434, p:0,016,
pR2=0,023). Tiiketici kisilik boyutlarindan cosku
ve sertlik degiskeninin, marka ¢ok yonliilitk
algisi tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmustir (B = -
,039, t(259) = -,648, p:0,517, pR? =0,002). Bu
bulgular 15181nda; H3i, H3j ve H3k hipotezleri
kabul edilirken, H31 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12’de “Samimiyet ve Ustalik”, “Cok

Yonliilik”, “Geleneksellik” ve “Cosku ve

etkileyip etkilemedigini test etmek amaciyla
yapilan ¢ok degiskenli dogrusal regresyon
analizi sonuglar1 verilmigtir. Analiz sonuglari
incelendiginde anlamli bir regresyon modelinin
oldugu (F(4, 259) = 26,839, p:0,000) ve bagiml
degiskendeki varyansimn %28,2'sinin (RZadjusted =
,282) degiskenler
acgiklandig1 goriilmektedir. Buna gore, tiiketici

bagimsiz tarafindan
kisilik boyutlarindan samimiyet ve ustalik
degiskeninin, marka sertlik algis1 iizerindeki
etkisi anlamsiz gtkmistir (B = -,035, t(259) = -,419,
p:0,675, pR? = 0,000). Tiketici kisilik
boyutlarindan ¢ok yonliilikk degiskeninin,
marka sertlik algisi {izerindeki etkisi anlamsiz
cikmistir (B = -,019, t(259) = -,278, p:0,781, pR*=
0,000). Tiiketici kisilik boyutlarindan
geleneksellik degiskeninin, marka sertlik algisi
tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir (B = ,056,
t(259) =,773, p:0,440, pR? =0,002). Tiiketici kisilik
boyutlarindan cosku ve sertlik degiskeni, marka
sertlik algisim1 olumlu ve anlamli olarak
etkilemektedir (g =,536, t(259) = 8,396, p:0,000,
pR? =0,214). Bu bulgular 1s5181nda; H3p hipotezi
kabul edilirken, H3m, H3n ve H3o hipotezleri
reddedilmistir.

6. Sonuc ve Tartisma

Marka kisiligi, tiiketicilerin #iriin = ve
hizmetler ile kendi kisilikleri arasinda bir bag
kurarak o  markay1r tercih
saglamaktadir. Yapilan calismalar tiiketicinin
kendi kisilikleri ile uyumlu marka kisiligine
sahip markalar1 tercih ettigini gostermektedir

(Yao, Chen ve Xu, 2015).

etmesini

Bu ¢alisma tiiketicilerin marka tercihlerinde,
tiikketici kisilik Ozellikleri ile marka kisiligi
ilisgkiyi ~ belirlemek  amaciyla
yapilmigtir. Ayrica demografik 6zelliklere gore
marka kisiligi algisi ile tiiketici kisiligi algisinin
farklilk gosterip gostermedigini de ortaya
koymak aragtirmanin amaglar1 arasindadir. Bu

arasindaki

ama¢ dogrultusunda calismaya hazir giyim
olmustur.
kapsamim Indnii  Universitesi'nde 6grenim

markalar1  konu Calismanin
goren Ogrenciler olusturmaktadir. Calismanin
kapsamindaki anket sorularmmi cevaplayan
katilimcilardan elde edilen verilere bagh olarak

arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

136


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

==

GQJO)" Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar1 Dergisi 2021, 2(2)
Tj&"‘—’b https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad .
G r ps: gipark.org.tr/tr/pub/gupay
Calismada ilk olarak marka kisiligi ve Anderson (2009)un c¢alisma sonugclariyla
tiiketici kisiligine yoOnelik faktor analizi ayri  desteklenmektedir. Bununla birlikte

olarak yapilmistir. Analiz sonucunda “Marka
Kisiligi” icin 4 boyut tespit edilmistir. Faktor
yiiklerinden faktorlerdeki
ifadelerin tasidiklar1 anlam dikkate alinarak
(Karagoz, 2019: 960) boyutlara sirasiyla “Cosku
ve Ustalik”, “Geleneksellik ve Samimiyet”, “Cok
yonliiliik” ve “Sertlik” isimleri verilmistir.
“Tiiketici Kisiligi” faktor analizi sonucunda 4
boyut tespit edilmistir. Faktor yiiklerinden
yararlanilarak faktorlerdeki ifadelerin
tasidiklar1 anlam dikkate alinarak (Karagoz,

yararlanilarak,

2019, s. 960) boyutlara sirastyla “Samimiyet ve
Ustalik”, “Cok yonliiliik”, “Geleneksellik” ve
“Cosku ve Sertlik” isimleri verilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda marka

kisiligi boyutlarinin ve tiiketici  kisiligi
boyutlarinin demografik 6zelliklere bagh olarak
farkl: algilanip algilanmadigini belirlemek igin
T testi ve ANOVA analizleri yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda 6grencilerin cinsiyetlerine,
egitim durumlarina, gelir durumlarina, tercih
ettikleri markaya ve marka tercih nedenlerine
bagh olarak marka kisiligi boyutlarimi farkl
algiladiklar1  tespit edilirken, O6grencilerin

yaslarina durumlarina baglh olarak marka

kisiligi boyutlarmmi  farkli algilamadiklar:
saptanmistir. Cinsiyetlere gore marka kisilik
algilarimin farkl ¢ikmasi literatiirde

Mulyanegara, Tsarenko ve Anderson (2009)'un
calisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.
Bununla birlikte bu sonuglar Torlak ve Uzkurt
(2005)yun kola markalar1 {izerine yaptiklar
calisma sonuglar1 ile farklilik gostermektedir.
S0z konusu calismada marka kisilik boyutlarini
algilamalarinda  &grencilerin  cinsiyetlerine,
okuduklar1 alanlara ve tercih ettikleri kola
markasma gore farklibk gostermedigi, ancak
gore farklihik
gosterdigini tespit etmislerdir. Bunun yani sira
tiikketici kisilik algilar1 i¢in yapilan analizler
sonucunda ise 6grencilerin cinsiyetlerine, egitim

ailelerinin aylik gelirlerine

durumlarina, tercih ettikleri markaya bagh
olarak tiiketici kisiligi faktorlerini farkh
algiladiklar1  saptanmustir.  Tiiketici  kisilik
algilarinin  cinsiyete gore farklihik c¢ikmasi
sonucu, literatiirde Mulyanegara, Tsarenko ve

Ogrencilerin yaslarina, gelir durumlarina ve
marka tercih nedenlerine bagl olarak tiiketici
kisiligi boyutlarini farkli algilamadiklar1 tespit
edilmistir.

Bu c¢alismada arastirma modeli geregi
ti¢lincii olarak tiiketici kisiliginin marka kisiligi
tizerindeki  etkisini belirlemek amaciyla
korelasyon sonrasinda ise c¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon
analizi sonucunda tiiketici kisiliginin marka
kisiliginin oldugu
belirlenmistir. Bunun yan sira ¢oklu regresyon
analizi sonuglar1 incelendiginde ayni isimdeki
tiiketici kisiligi ve marka kisiligi boyutlarinin
(tiiketici ¢ok yonliiliik-marka ¢ok yonliiliik gibi)

oncelikle

uzerinde etkisinin

birbirleri arasindaki iliskinin ve etkinin farkl
isimlerdeki boyutlara kiyasla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ayrica tiiketici
kisiligi ile marka Kkisiligi iliski
baglaminda elde edilen sonucun literatiirde yer
alan uyum  gosterdigi
goriilmektedir (Bozbay ve Taskin, 2020).
Tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu
sosyal medya platformlarin tercih ettigi (Kutlu,
2016), disa doniik kisilik oOzelligine sahip

literatiirde
arasindaki

bazi ¢alismalarla

tiiketicilerin ise heyecan verici markalar1 daha
fazla tercih ettigi (Lin, 2010), disiplinli ve
sorumluluk sahibi insanlarin, sorumlu ve giincel
markalar: tercih ettigi (Ghorbani ve Mousavi,
2014) bu
desteklemektedir. Bununla birlikte bu caligsma

aragtirmanin sonucunu
sonuclarindan farkli olarak Lin (2010), yaptig1
calismada marka Kkisiligi ile tiiketici kisilik
ozellikleri iligkinin tam olarak
desteklenemedigi sonucuna ulagmustir.
Calismada tespit edilen bu sonuglar 1s18inda

arasindaki

isletmelerin giinlimiiz rekabet kosullarinda
hedef pazardaki miisteri kisilik ozelliklerini
tespit gerektigi diisiiniilmektedir.
Cunkii  kisilik ozellikleri ile uyumlu olan
markalara karg tiiketiciler daha fazla sadakat
beslemektedir (Mulyanegara,
Anderson 2009). Bununla birlikte rakip
markalarin  olusturmus  olduklarn  kisilik
Ozelliklerinin tespit edilmesinin, isletmelere
rekabet agisindan gesitli faydalar saglayacag:

etmeleri

Tsarenko ve
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diisiiniilmektedir. Ozellikle pazara yeni giren
markalarin rekabete girecekleri markalardan
farkl kisilik 6zelliklerini tercih etmesi, pazardan
daha fazla pay elde etmesine katki saglayacag:
saptanmaktadir.

Arastirma kapsaminda belirtilen 6rneklem
sayisinin sinirli olmasi ve anket ¢alismasinin
sadece Indnii Universitesi'nde egitim goren
ogrenciler {izerinde yapilmis olmasi nedeniyle
arastirma sonuglarinin genel
yorumlanmasi miimkiin degildir. Arastirma
bulgular1 c¢alismada belirlenen hazir giyim
markalar ile elde edilmistir. Daha biiyiik bir
orneklem {izerinde ve farkli sektorlerdeki
yeni calismalar
arastirmacilara tavsiye edilebilir.

olarak

markalar ile yapilmasi

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Bu arastirma da kullanilan olgekler Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu
tarafindan verilen 07.10.2021 tarih ve 2021/19-2
sayil1 onay dikkate alinarak uygulanmuistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma Kiibra ARSLAN, Prof. Dr.
Kahraman CATI ve Ars. Gor. Sami SEVER
tarafindan hazirlanmistir. Literatiir
incelemesinde,
kisminda her {i¢ yazarin katkis1 bulunmaktadir.
Verilerin toplanmasinda Kiibra ARSLAN'n,

analizlerin yapilmasinda Sami SEVER'in katkis:

yontem, sonug¢ ve tartisma

bulunmaktadir.
9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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